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Otomatik Katılım Sistemi'nde herkes fark bekliyor, 
web sitesinden kolay basvuru farkı ile 
“Hızlı Otomatik BES” Vakıf Emeklilik”te 


27 yıllık tecrübesi ile Otomatik BES'te de 

öncü olan Vakıf Emeklilik, sizin için her seyi düşündü. 
Gelin “Hızlı Otomatik BES” ile sözleşmenizi olusturup 
kullanıcı dostu Otomatik BES Şube ile kolayca ve 

kısa sürede isleminizi tamamlayın. 


Ayrıntılı bilgi için: vakifemeklilik.com.tr 


Vakıf 


geleceğiniz bize emanet 


Türkiye'nin en iyi işverenlerinin seçildiği, güvene dayalı mükemmel işyeri kültürüne 
sahip şirketlerin ödüllendirildiği Great Place to Work yarışmasında, bir eBay şirketi 
olan GittiGidiyor 1.* oldu. Özel kategoride ise bu yıl Fırsat Eşitliği Kadınların 
Desteklenmesi Özel Ödülü GittiGidiyor'un. Çalışanlarına verdiği değer, kariyer ve 
kişisel gelişim desteği, çeşitliliği destekleyen kurum kültürü, sosyal sorumluluk 
bilinci ile GittiGidiyor'un mutlu çalışanları sizin mutluluğunuz için çalışıyor. 


m gittigidiyor 
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Türkiye'nin En İyi 
İşverenleri 


2018 


TURKİYE 


Özel Ödülü 


Sevgili Brand Age okuru, 


eçtiğimiz aylarda erken seçim kararı alınmasıyla birlikte 

Türkiye seçim dönemine girdi. Dolayısıyla siyasi liderlerin 

ve partilerin seçmenlerin gönlüne giden yolları arayışları 
başladı. Seçim kararının ilanıyla birlikte başlayan siyasi reklamlar- 
la televizyon, açıkhava, gazete ve radyo gibi mecralarda sık sık 
karşılaşmaya başladık. Ancak bir mecra var ki bu yapısı itibariyle 
diğerlerinden sıyrılıp, yeni güç olarak hayatımızdaki yerini aldı. 
Sosyal medya platformları, yakın dönemde Obama'yı ve Trump'ı 
başkanlığa götürmede kilit rol üstlendi. Siyasiler hem özellikle genç 


ismailbayazit Othehrandage.com seçmenlerine hem de geniş kitlelere daha hızlı ulaşabilmek ve 
YE Gismailbayazit onlara mesajlarını anlatabilmek için bu mecraları yoğun biçimde 


kullanmaya başladı. Bu ay kapak konumuzda sosyal medyanın 

seçim dönemlerinde siyasiler ve partiler tarafından nasıl kullanıldı- 
ğını ele aldık. Adba International bizim için Türkiye gündeminde öne çıkan ve aktif rol oynayan siyasi 
isimlerin seçim olmayan dönemde paylaştıkları sosyal medya içerikleri ile, seçim kararının ardından 
günümüze değin yapılan paylaşımların içeriklerini analiz ettiği çok özel bir rapor hazırladı. Raporda 
siyasilerin iletişimleri ve söylemlerinin içeriğinin değişimiyle ilgili dikkat çekici veriler yer alıyor. 


Marka yüzlerinin, markaların hedef kitlesine ulaşıp onları etkilemede ne denli önemli olduğunu 
biliyoruz. Çünkü yapılan araştırmalara göre tüketiciler reklamlarda tanıdık bir yüz gördüklerinde 


dikkat kesiliyorlar. Marka yüzünün doğru ve etkili olarak kullanıldığı reklamlarda ise izleyicilerde 


güven, beğeni ve etkilenme duyguları harekete geçiyor. Bu duygular da satın alma davranışını 
tetikliyor. Ancak neden pazarlama faaliyetlerinde ünlü iş birliğine giden her marka tüketicide 


sadakati yaratamıyor ya da satın alma davranışını olumlu yönde etkilemiyor? Çünkü ünlü kullanımı 


markanın itibarını ve reklamın etkisini oldukça artırabileceği gibi izleyicilerin üründen ve markadan 
uzaklaşmasına da yol açabiliyor. Oldukça hassas olan bu strateji, marka yüzü dikkatli seçilmediği 
takdirde markayı hem maddi hem manevi büyük ölçüde zarara uğratabiliyor. PRAGMA Araştırma 
ve Danışmanlık haziran sayımız için “Marka-Ünlü İş Birlikleri Bilinirlik Araştırması” ile bu iş birlikleri 


hakkında tüketicinin ne düşündüğünü ve hangi iş birliklerinin onların hafızalarında yer aldığını araş- 
tırdı. Çarpıcı verileri olan bu araştırmayı özellikle markaların pazarlama müdürleri ve temsilcilerinin 
muhakkak incelemesi gerekiyor. 


Markalar ve marka yüzleri ile birlikte kampanyanın arka planına dair yaptığımız söyleşi serimizde 


bu ay yıllardır kendisini gençlik, aşk ve cesaret kavramlarıyla konumlandıran Cornetto ve markanın 
çiçeği burnunda yeni yüzü Murat Boz yer alıyor. Reklam filminin yanı sıra bir de şarkı içeren bu iş 
birliğinin detaylarını siz okurlarımız için Murat Boz'dan dinliyoruz. 


İş dünyasının birbirinden önemli simalarıyla yaptığımız söyleşilerde bu ay pazarlama dünyasının 
dikkat çeken isimlerinden konuşmacı ve yazar Tom Goodwin bulunuyor. Goodwin bizimle Orta 


Dijital Çağ olarak adlandırdığı dönemi ve bu dönemden çıkmak için neler yapılması gerektiğini 

paylaştı. 
Adba International'n her ay bize özel hazırladığı Marka Derbileri analizinde bu ay rekabetiyle 

kültleşen içecek markaları Coca-Cola ve Pepsi'nin sosyal medya performansını inceliyor. 


Yine ilham veren köşe yazıları ve markaların dünyasından gelişmeler sayfalarımızda yer alıyor. 


Dijital dünyayı seven okurlarımız için Turkcell Dergilik ve Türk Telekom e-dergi'de de olduğumuzu 
hatırlatarak keyifli okumalar diliyorum. 
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The Brand Age dergisinde yayımlanan tüm yazı, fotoğraf, illüstrasyon 
ve konuların her hakkı saklıdır. Kaynak belirtilerek kullanılması için 
izin alınması zorunludur, izinsiz kısmen ya da bütünüyle kullanılamaz. 
The Brand Age dergisinde yer alan imzalı yazılarda ortaya konulan 
görüş ve değerlendirmeler yazarın kendisine aittir. Bu yayında yer alan 
uzmanların şirketlerle profesyonel iş ilişkileri olabilir. 


Türkey 
Discover 
the potential 


İşte destek 
işte Turkcell 


İş yerinize ay boyunca'hızı düşmeyen limitsiz 
fiber internet Turkcelliden! 
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“ Esnaf Paketlerine 12 ay 2 GB » 24 ay taahhütlü 


İşte Limitsiz Fiber Kampanyası. 23.01.2018-3112.2018 tarihleri arasında yurt içinde, kurumsal yeni fiber müşterilerine 24 ay taahhütle, Turkcell Superonline fiber altyapısının 
bulunduğu illerde sunulur. Bir defaya mahsus Damga Vergisi yansıtılır. Taahhüt bitiminde www.superonline.net'teki tarifeleri geçerli olacaktır. Modemler stokla sınırlı, 
Superonline mülkiyetindedir, iptalde iade edilmezse faturalandırılır. Aykırılıkta cayma bedeli yansır. AKK yoktur. Kota aşımı sebebiyle hız düşmez, ancak bağlanılan yer, 
cihaz vb.'ye göre değişebilir. Kablolu bağlantı tavsiye edilir. Aylık 2 GB hediyeden Esnaf Paketlerinde 12 ay boyunca toplamda 24 GB fayda sunulacak olup 
kampanyadan yararlananlar ESNAF2GB ve promosyon kodunu yazıp 2200'a SMS atarak yararlanabilir. Faydalar devredilmez. Kampanyada değişiklik hakkı saklıdır. 
Detaylar turkcell.com.ir/kurumsal veya 0532 532 00 00. Katılım için 0532 752 52 20'ye FİBER yazıp SMS gönderilebilir. SMS'ler operatörünüzce ücretlendirilir. 
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Rİ 
MARKA YÜZLERİNİ NASIL BİLİRDİNİZ? 


Markaların mesajlarını hedef 
kitlelerine iletmede ve itibarlarını 
artırma yolunda iş birliğine gittiği 
marka yüzleri kimi zaman olumlu 
ve başarılı sonuçlar doğururken, 
kimi zaman tüketiciler tarafından 
hatırlanmıyor bile. 


YAZAR / PAUL GARRISON 
MARKA DEĞER ANALİZİ 


MARKA DERBİLERİ 
PEPSİ & COCA COLA 


pi 


KAPAK KONUSU 

SİYASETİN SOSYAL MEDYA MARATONU 

Türkiye erken seçim kararının alınmasıyla birlikte seçim dönemine girdi. Siyasal 
reklamların ve iletişimin hat safhaya ulaştığı bu dönemde siyasetin sosyal medya 
maratonunu masaya yatırdık. 


MARKANIN YÜZÜ / CORNETTO X MURAT BOZ 
GENÇLERİN ILK ADIMINA ILHAM: MURAT BOZ 


GENÇ BAKIŞ 
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Sevdikleriniz 
Uğruna 


Tam 64 yıldır sevdikleriniz uğruna çalışıyor, 
ailenizin bir parçası olmaktan mutluluk duyuyoruz. 


Çağrı Merkezi 
Öl Bk 87 
GE GO Y /ugursogutma 


VE ugur.comir 
oo 


Emirates NBD'ye satıldı 


Birleşik Arap Emirlikleri'nin en büyük 


bankası olan Dubai merkezli Emirates NBD, 


Rusya'nın en büyük devlet bankası olan 


Sberbank çatısı altındaki DenizBank'ı 14.6 


milyar TL'ye (3.2 milyar dolar) satın aldı. 
Emirates NBD ve Sberbank'ın, nihai De- 
nizBank anlaşmasının imzaladığı haberi 
22 Mayıs tarihinde duyuruldu. Sberbank 
CEO'su Herman Gref, geçtiğimiz Şubat 
ayında "Satışla ilgili ön çalışmalara daha 
yeni başladık. DenizBank için şu anda 


aldığımız çok iyi bir teklifi inceliyoruz" 
açıklaması yapmıştı. Gref, uluslararası 
piyasalardaki rekabetin son derece çetin 
olduğuna ve Rusya'ya yönelik yaptırımlar 
nedeniyle istikrarlı sonuçlar elde etmenin 
güçlüğüne dikkat çekmişti. 

DenizBank Genel Müdürü Hakan Ateş 


satşla ilgili olarak "Yönetimimiz iş başında. 


DenizBank ismi de kalacak. Yönetimin iş 
başında kalması alıcı tarafın bir talebiydi" 
açıklaması yaptı. 


Reklamlar 


larına kavuştu! 


Reklam dünyasına hizmet eden tüm ajansların, çalışanlarının ve reklamverenlerin başarılarını 
belgeleyen, sektörün yoğun ilgi gösterdiği törenleri ile 2003 yılından bu yana düzenlenen 
15. Kırmızı Ödül Töreni Unig Hall İstanbul'da gerçekleştirildi. 15. yılında 'değişim' konseptiyle 
hayata geçen ödül töreninin sunuculuğunu Ali İhsan Varol üstlendi ve Özge Fışkın şarkıları 
ve sesiyle renk kattı. Reklamcılık sektörünü fırsat eşitliği çerçevesinde temsil edecek her biri 


alanlarının önde gelen isimlerinden oluşan ve başkanlığını Kramp Ajans Başkanı Ahmet Akın'ın 


yaptığı 80 kişilik geniş kadrolu jürinin yanı sıra medya, reklam ve iş dünyasının önde gelen 


isimleri de geceye katıldı. 
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Getir'den 
araba siparişi 


Renault, Türkiye'nin en yenilikçi mobil 
uygulamalarından her gün yüzlerce 
ürünü anında tüketiciyle buluşturan 
Getir ile Türkiye'de bir iş birliğine adım 
atıyor. Dünyada ilk kez dakikalar içinde 
test sürüşünü müşterinin ayağına geti- 
ren iş birliği “Getir de getirsin; Renault 
Megane test edilsin!” sloganıyla lanse 
ediliyor. Artık Getir kullanıcıları hafta 
içi 18.00-22.00; hafta sonu ise 12.00- 
22.00 saatleri arasında istediği zaman, 
istediği yerde anında Renault Megane 
Sedan'ı test edebiliyor. Uygulama 
içinde yer alan “Test sürüşü” katego- 
risindeki aplikasyon üzerinden test 
sürüşü imkanı veren bu inovatif işbirliği 
sayesinde kullanıcılar, hızlı ve kolay 

bir şekilde Megane Sedan'ı test etme 
fırsatı yakalıyor. 


Renault Megane 


Renault Megane Test Sürüşü Deneyimi 
Getir'de! 


Renault Megane Sedan, keşfetmen için 
dakikalar içinde dilediğin yerde. Bu eşsiz 
deneyimi gerçeğe dönüştürmek için şimdi getir 
demen yeterli. 


Renault MEGANE Sedan 1.5 dCi EDC Arac 


LI Kullanım koşullarını kabul ediyorum. 


Renault Megane Getir 


İZ 


nyanın 
çıksın 


Uğur Soğutma'dan yeni kampanya 


Ocak ayından bu yana Puck Global ile çalışan Uğur Soğut- 
ma'nın yeni kampanyası “Sevdikleriniz Uğruna” ilk filmiyle 
yayında. Yeni kampanya, sevdiklerinin mutluluğu, keyfı, 
rahatlığı uğruna her şeyin en güzelini ve en iyisini hayal eden 
herkesi kapsıyor ve onların bu fedakarlıklarından besleniyor. 
Uğur Soğutma, bu fedakarlıklara katkı sağlayacak, mutluluğu 
katlayacak çözümler için de gece-gündüz çalıştığının altını 
çiziyor. Uğur bayisinin ve Uğur ailesinin yer aldığını ve bir 
apartmanda geçen hikayelerde, Uğur Derin Dondurucu'nun 
hayatımızdaki yeri sıcak, samimi, duygusal ve aynı zamanda 
esprili bir şekilde anlatılıyor. Ayrıca, Uğur Soğutma'nın yıllar- 
dır soğutucu alanında yaptığı geliştirmeler, yenilikler ve ihti- 
yaca yönelik çözümleriyle hayatı kolaylaştırdığı vurgulanırken 
unutulmaz ve mutlu anlarımızda, hep yanı başımızda olduğu 
söyleniyor. Yönetmen koltuğunda Levent Onan'ın yer aldığı 
Puck Global imzalı reklam filminin müziği Jingle House'a ait. 


Vodafone'dan yerli 
Scaleup ekosistemine destek 


Vodafone, bir mobil uygulama üzerinden müşterilerine dijital servis ya da ürün sağlayan 
fırmalarla işbirliği yapmak üzere “Vodafone Vitrin” adıyla yeni bir program geliştirdi. Program 
kapsamında yerli scaleup firmalara (büyümekte olan girişimci firmalar) satış, pazarlama, tekno- 
loji ve operasyon konularında destek verecek olan Vodafone, sağlayacağı kaldıraç etkisiyle bu 
fırmaların Türkiye'de ve uluslararası pazarlarda hızlı, doğru ve etkili büyümesine yardımcı olacak. 
“Vodafone Vitrin” üyeleri, Türkiye pazarında kendilerini kanıtladıkları takdirde dünyaya da açıla- 
rak dijital ürün ve servislerini Vodafone'un faaliyet gösterdiği coğrafyalarda 520 milyonu aşkın 
müşterisine sunma fırsatı yakalayacak. Vodafone, bu program sayesinde, bireysel ve kurumsal 
müşterilerine hayatı kolaylaştıran dijital ürün ve servisler sunma imkânı da bulacak. 
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Cornetto'nun 
yeni yüzü 
Murat Boz 
oldu 


Aşkın ve gençliğin dondurması Cornetto, 
Türkiye'nin sevilen pop müzik sanatçısı 
Murat Boz ile yaptığı iş birliğini 9 Mayıs'ta 
Çırağan Kempinski'de gerçekleştirdiği 
bir basın toplantısıyla duyurdu. Akyaka 
ve Göcek sahillerinde çekilen, Serdar 
Dönmez imzalı klip, renkli görüntüleriyle 
dikkat çekti. Cornetto'nun yeni reklam 
filminin de şarkısı olan “Geç Olmadan” 
misafirlerin büyük beğenisini topladı. 
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MATER 7SEE FİRSTCLAEI NOW 
STATE Now tır 


Türk girişimciler Avrupa yolunda! 


MediaMarkt, Türkiye'de başlattığı “Me- 
diaMarkt Startup Challenge” projesiyle, 
perakendenin geleceğini son teknoloji 

ile şekillendirecek girişimcileri belirledi. 
Avrupa'daki 50 yıllık tecrübesini sürekli 
inovasyona dönüştüren şirket, perakende 
sektöründe fark yaratacak, inovatif fikir 
ve uygulamaları hayata geçirmek üzere 
Türkiye'deki girişimcilerle bir araya geldi. 
Etkinlik kapsamında MediaMarkt Türkiye 
İcra Kurulu Başkanı Yenal Gökyıldırım 
öncülüğündeki jürinin seçimiyle peraken- 
deye yön verecek ilk 3 girişim belirlendi. 


Kazanan Startuplar: 

BuyBuddy: Müşteri davranışlarını gerçek 
zamanlı olarak analiz edip, kasada bekle- 
meksizin ödemelerini gerçekleştirmelerini 
sağlayan bir loT cihaz sunuyor. 

Udentify: Yüz tanıma ve takip teknolojile- 
rini kullanarak pazar araştırmalarında çok 
daha iyi çözümler elde edilmesini sağlayan 
bir BI çözümü. 

Pacer: Eğitim Yönetim Sistemi olan giri- 
şim, kurumsal etkileşimi en üst seviyeye 
çıkarmak için yeni nesil sosyal öğrenme 
platformu sunuyor. 


Workup girişimcileri mezun oldu 


Demo Day 
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Türkiye İş Bankası'nın ana destekçisi oldu- 
ğu Workup girişimcilik programının ikinci 
dönem girişimleri 11 Mayıs'ta gerçekleşen 
Demo Day etkinliği ile mezun oldu. Giri- 
şimcilerin projelerini sunduğu Demo Day 
organizasyonunda, farklı sektörlerden pro- 
fesyoneller, melek yatırımcılar, mentorlar 
ve girişim sermayesi fonlarının temsilcileri 
İş Kuleleri'nde bir araya geldi. Etkinliğin 
açılışını yapan İş Bankası Genel Müdürü 
Adnan Bali, “İş Bankası olarak, ülke ekono- 
misine katkıda bulunmak için esnafımızı, 
sanayicimizi nasıl destekliyorsak aynı 
sorumlulukla girişimlerin, startup'ların da 
yanındayız. Müteşebbis ve iş yapmak iste- 
yenleri desteklemek, ülke ekonomisine hız 
kazandırmak zaten İş Bankası'nın kuruluş 
amaçlarından biri” dedi. 


Türkiye Finans 


ve 
milyonlarca ürün 


N 
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# NBaloygaspy 


nli.com'da 


Bebek bezinden zeytinyağına, spor ayakkabıdan 
yedek parçaya, aradığınız ne varsa n11.com'da! 
80 bini aşkın mağaza, n11 mobil uygulamasıyla 
her an yanınızda! 


w App Store'dan b. Google Play 
İndirin 'DEN İNDİRİN 


FI Ki /nlicom 


MARKA GÜNLÜĞÜ / 


'den ilk reklam filmi gel 


Türkiye'de ve Orta Doğu'da faaliyet gösteren teknoloji grubu NGN, Türkiye'nin 

en büyük veri merkezi yatırımlarından biri olan Star of Bosphorus Veri Merkezi'ni 
hayata geçirdi. Türkiye'nin en gelişmiş veri merkezi Star of Bosphorus'un Serdar 
Erener imzalı reklam filminde Ece Sükan oynuyor. “Türkiye'nin datası güvende, 
gerisini dünya düşünsün” sloganı ile dikkat çeken film, Türkiye'de bir veri merkezi 
için yapılan ve ünlü kullanımı ile büyük prodüksiyona sahip ilk veritmerkezi reklamı 
olma özelliğini taşıyor. 


6. kez WFA 
Yönetim 
Kurulu'nda! 


Reklamverenler Derneği (RVD) Yöne- 
tim Kurulu Başkanı Ahmet Pura, 6. kez 
Dünya Reklamverenler Federasyonu 
WFA'in (World Federation of Advertisers) 
yönetimine seçilerek, Türkiye'nin bu bü- 
yük organizasyonda temsilini sağlamaya 
devam edecek. 
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KUVEYTTÜRK 


SAĞLAM BANKACILIK 


'ün dijital iletişimi 
Papillon'a emanet 


Kuveyt Türk, açtığı konkur sonucunda tüm dijital iletişim çalışmalarını Papillon Digital'e ema- 
net etti. Müşteri Portföyünde Türk Telekom, Türk Telekom Basketbol Takımı, Türk Telekom 
Pilot, Türk Telekom Kariyer, Türk Telekom Programattik, Türk Telekom Futbol Sen Bizim Her 
Şeyimizsin, Türk Telekom Türkiye'ye Değer, Türk Telekom Medya Merkezi, Kaanlar ve Tazelen 
Whey Protein gibi markalar bulunan Papillon Digital, Kuveyt Türk'ün yeni dönemindeki tüm 
dijital iletişim çalışmalarından sorumlu olacak. 


Deniz'e Çek Gönder ile 
Effie Deniz'del 


Effie Türkiye 2018'de Deniz Faktoring - Deniz'e Çek Gönder 
filmlerimizle Banka ve Finans Kuruluşları kategorisinde 
ödül kazandık. 


Kazandığımız her ödülle daha da güçleniyoruz, 


Ni Pl ) re 


yenilerine yelken açıyoruz. 


e, 


) SBERBANK DenizBank bir Sberbank Grubu kuruluşudur. DenizBank 15 


f- VW - ©) /DenizBank www.denizbank.com | 444 0 800 


"ten kadın üreticilere destek 


BigChefs, lezzete ve doğallığa olan sonsuz tutkusuyla yepyeni bir yaz menüsü yarattı. Bu me- 

nünün en önemli özelliği, yerel kadın tedarikçilerden alınan ürünlere ağırlık verilmesi ve BigC- 
hefs'in 'Toprağın Kadınlarından Sofralara'adını taşıyan sosyal sorumluluk projesiyle farkındalık 
yaratmayı hedeflemesi. İlk etapta 14 kadın üreticiyle iş birliği yapan BigChefs, yılsonuna kadar 
bu sayıyı 50'ye çıkarmayı, 2021 yılında ise toplam tedarikinin yarısını yerel kadın üreticilerden 

almayı planlıyor. 


'un hedefi 500 çocuk! 


Toplumsal değişim ve gelişimin öncüsü olma hedefiyle faaliyet gösteren Türkiye Vodafone 
Vakfı, dijital geleceğe hazır nesiller yetiştirilmesi hedefiyle Habitat Derneği iş birliğinde 
hayata geçirdiği “Yarını Kodlayanlar” projesi kapsamında Konya'da geçen yıl Eylül ayında 
başlattığı kodlama eğitimlerine devam ediyor. “Yarını Kodlayanlar” projesiyle bugüne kadar 
120 çocuğa ulaşılan Konya'da 6 ayda 5 eğitmenle toplam 500 çocuğa kodlama eğitimi ve- 
rilmesi hedefleniyor. Böylece Konya ile birlikte İç Anadolu Bölgesi'nde toplam 2.300 çocuğa 
ulaşılacak. 
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/ ETKİNLİK 


Afife 


TİYATRO ÖDÜLLERİ 


iy 


GPYapıKredi 


Afife 


TİYATRO ÖDÜLLERİ 


777 al 
YapıKredi © / GAYapıkredi 


A 


TİYATRO ÖDÜLLERİ 


sahiplerini buldu 


Bu yıl 22'si düzenlenen Türkiye'nin en prestijli ve en uzun soluklu tiyatro ödülü Yapı Kredi Afife Tiyatro Ödülleri, 14 Mayıs Pazartesi 
akşamı Haliç Kongre Merkezi'nde düzenlenen görkemli bir törenle sahiplerine kavuştu. Sanat ve iş dünyasının bir araya geldiği ödül 
töreninde 2017-2018 tiyatro sezonundaki performansları ve Türk tiyatrosuna verdikleri emekleriyle öne çıkan isimlere toplam 15 dalda 
ödül verildi. Ödül töreninde, Türk tiyatrosunu geliştiren ve dönüşümünde öncü olan oyun yazarlarına verilen Cevat Fehmi Başkut Özel 
Ödülü'nün bu seneki sahibi “Yuva” isimli oyunuyla, Sami Berat Marçalı oldu. Komedi ya da müzikal dalındaki oyunlara verilen Haldun 
Dormen Özel Ödülü'nü ise bu yıl Bir Baba Hamlet isimli oyun aldı. Tiyatronun gelişimine destek vermiş iş ve sanat dünyasından önemli 
kişilere verilen Yapı Kredi Özel Ödülü'ne usta oyuncu Tijen Par layık görüldü. Tiyatro tarihine geçen ustalara takdim edilen Muhsin Ertuğ- 
rul Özel Ödülü'nün ise bu seneki sahibi Yücel Erten oldu. 


uzaydan dünyamızı 
anlattı 


İçeriği “Sıra Dışı Bir Kaya” belgeselinden 
yola çıkarak hazırlanan ve 14 Mayıs 
Pazartesi günü gerçekleştirilen “National 
Geographic Live: Uzaydan Dünyamız”ın 
konuğu, uzayda 4000 saat geçiren, 
Dünya'nın yörüngesinde 2600 tur atan ve 
yaşayan en ünlü astronotlardan biri olan 
Chris Hadfield oldu. Bosch Ev Aletleri'nin 
katkıları, trend ve teknoloji yazarı Serdar 
Kuzuloğlu'nun sunumuyla Zorlu Perfor- 
mans Sanatları Merkezi'nde düzenlenen 
etkinlikte çocuklar ve yetişkinlere özel iki 
ayrı oturum düzenlendi. 


The Brand Age / Haziran 2018 


Geleceğin mucitleri 
projelerini sergiledi 


155 yıldır eşitlikçi ve akılcı bir eğitim anlayışıyla faaliyetlerine devam ederken, yaratıcı ve üretici 
nesiller yetiştirmeyi ilke edinen Darüşşafaka Eğitim Kurumları öğrenmekten ve üretmekten 
keyif alan öğrenciler için bu yıl ilk kez School Maker Faire etkinliği düzenledi. Katılımın tama- 
men ücretsiz olduğu organizasyonda, farklı disiplinlerden toplam 59 proje kulübü en yaratıcı 
projelerini sergileme fırsatı yakaladı. Bilimden, sanata, bahçecilikten zanaata kadar her türlü 
disiplinden proje katılımcılara tanıtıldığı etkinlik kapsamında, öğrencilerin fikirlerini gerçeğe 
dönüştürmesine olanak sağlandı. 


AKBANK 


UnıChallenget- 


Dijital Öğrenci İşleri Eğitim Kampı 


DİJİTAL GELECEK, SEN DE GEL! 


3. ve 4. sınıf öğrencileriyle yeni mezunlar, 


Akbank UniChallenget “Dijital Öğrenci İşleri Eğitim Kampı”na geliyor. 
Hızla büyüyen dijital pazarlama iletişimi sektörünü yakından tanıyor! 


, Boğaziçi Üniversitesi İktisadi ve 
Idari Bilimler Fakültesi desteğiyle. 


eturkey 


İletişim: 
infodiabturkiye.org - 0212 245 44 96 ıab 


www.unichallenge.net 
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başvuruları başladı 


Türkiye'de girişimcilik ekosistemini geliştir- 
mek ve genç girişimcilere ilham vermek üzere 
kurulan Türkiye Girişimcilik Vakfı, Fellow 2018 
Programı için başvuruları almaya başladı. 23 
Haziran 2018 tarihine kadar Fellow Prog- 
ramı'na başvurarak girişimcilik potansiyeli 


taşıdığını gösterebilen üniversite öğrenci- 
leri, girişim elçileri olarak farklı etkinlik ve 
projelerde yer alma, 1 yıl boyunca 500 TL burs 
alma, girişimcilik alanında ilham kaynağı olan 
rol modellerle tanışma ve uluslararası girişim 
ağına katılma şansına sahip olacak. 


'den 
kızlara kodlama eğitimi 


Mercedes-Benz Türk, 14 yıldır sürdürdüğü sosyal sorumluluk projesi “Her Kızımız Bir Yıldız” ile 
meslek sahibi olmak isteyen kızları eğitim yolunda destekleyerek, kadınların ekonomiye katılı- 
mını ve ülke kalkınmasına sunacakları katma değeri artırmayı hedefliyor. Yıldız Kızlar'ın mesleki 


NR 


gelişimlerine katkı sağlamak amacıyla düzenlenen ilk “Bilgisayar Bilimleri ve Kodlama” eğitimi 
Robincode.org işbirliği ile 5-6 ve 12-13 Mayıs tarihlerinde İstanbul'da Haliç Üniversitesi Sütlüce 
Kampüsü'nde gerçekleştirildi. İki gün süren “Bilgisayar Bilimleri ve Kodlama” eğitiminde; Bilgisa- 
yar Bilimleri, Kodlama, 3D Tasarım-Robotik ve Siber Güvenlik konuları ele alındı. Eğitimin sonunda 
öğrenciler katılım sertifikası aldılar. 
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Efsane grup 
Massive Attack 
Istanbul'da! 


Bugüne kadar yayımladıkları beş stüd- 
yo albümleriyle trip hop müzik türünün 
yaşayan en efsanevi gruplarından biri 
olan Massive Attack, Mercedes-Benz 
sponsorluğunda, Zorlu PSM'de sahne 
alacak. Önümüzdeki yaz çıkacakları Av- 
rupa turnesi kapsamında pek çok per- 
formans sergilemeye hazırlanan grup, 
25 Haziran'da Zorlu PSM Ana Tiyatro'da 
“Sahne Üstü Ayakta ve oturmalı" konser 
düzeninde müzikseverlerle buluşacak. 
Bu unutulmaz konserin açılışını ise 
Massive Attack'ın 2016 çıkışlı “Voodoo 
In My Blood” şarkısına eşlik eden Young 
Fathers grubu yapacak. 


“p 


SN 


LÜĞÜ / TEKNOLOJİ 


'den teknoloji testi 


Garanti'nin yeni dijital projesi MegaTeknoForce, ilk teknoloji testiyle yayında. Bartu Küçük- 
çağlayan ve Feyyaz Yiğit'in, Mert ve Bora isimli iki YouTuber'ı canlandırdığı dijital seride, 
ikili çeşitli teknolojileri test ediyorlar. Eğlenceli ikili, ilk teknoloji testinde, bungee jumping 
yaparken OR kodla para çekmeyi deniyor. Feyyaz Yiğit'in canlandırdığı Mert ilk test video- 
sunda “OR kod ile para çekmek kolay, onu herkes yapar. Ama biz bir kanalsak, ilginç olmak 
zorundayız. Bungee jumping'se bungee jumping, aslanlarla danssa aslanlarla dans...” 
sözleriyle iddiasını ortaya koyuyor. 


'da yapay zeka ve tasarım bir arada 


Akıllı telefonun genç ve dinamik markası Honor, amiral gemisi modeli Honor 10'u tanıttı. Yapay zeka destekli fotoğraf yeteneklerini ilhamını 
Kuzey Işıkları'ndan alan seçkin bir tasarımla buluşturan Honor 10, FullView 5,84 inçlik ekran ve ultrasonik parmak izi teknolojisiyle de son 
derece iddialı. 
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Sizin için her gün özenle hazırladığu 
dünya mutfaklarının en özel lezzetler 


açık büfemize buyurun. 


» Rahatve konforlu atmosfer 

* Y24 açık büfemizde dünya lezzetleri 
» Ücretsiz wi-fi 

» Business-corner 


» Aylık ve haftalık dergiler/gazeteler ve çok daha 
fazlası “primeclass” Lounge'da sizi bekliyor. 


İSTANBUL Atatürk Havalimanı İç ve Dış Hatlar “primeclass” Lounge 
ANKARA Esenboğa Havalimanı İç Hatlar “primeclass” Lounge 

İZMİR Adnan Menderes Havalimanı İç ve Dış Hatlar “primeclass” Lounge 
Milas BODRUM Havalimanı İç Hatlar “primeclass” Lounge 

İSTANBUL İDO Yenikapı TEB “primeclass” Lounge 


www.primeclass.com.tr | İh.) 4442575 


primeclass 


bounge 


LÜĞÜ / KOZMETİK 
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'un yıldızı Bella Hadid oldu 


Magnum, yeni kampanyası “Hazzı Ciddiye Al” iş birliğini duyurmak için bugün Cannes Uluslara- 
rası Film Festivali'nde dünyaca ünlü tasarımcı Alexander Wang ve süper model Bella Hadid ile bir 
araya geldi. Magnum ve Alexander Wang'ın sahip olduğu kendine özgü zanaatkarlık ürünü, sı- 
nırlı sayıda üretilen Magnum X Alexander Wang imzalı el yapımı soğutucu çanta görücüye çıktı. 


'e Fezi Altun imzası 


Dakikalar içerisinde uygulayabileceğiniz yeni Miracle Contouring Paleti ile artık 
kontur yapmak 3'ten geriye saymak kadar kolay. Max Factor Türkiye Makyaj artisti Fezi 
Altun'un imzasını taşıyan Miracle Contouring paleti, yüzünüzün önemli özelliklerinizi 
vurgulamak istediğiniz her ankolayca uygulayabileceğiniz favori paletiniz olmaya 
geliyor. Max Factor Miracle Contouring Paleti, 1 palette 8 farklı renk seçeneği sunarak 
her cilt tonuna uyum sağlıyor. 


CONTOUR , LUFT 7 HIGHLIGHT 


© R 


Makyaj artisti 


/ 
Pafin MAX FACTOR X 
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MTH 
Technologies'e 
yeni Ülke 
Müdürü 

MTH Technologies'te 
Türkiye Ülke 
Müdürlüğü görevine, 
Ali Kuralkan atandı. 


3M'e yeni 
Ülke Direktörü 


Levent Oğuz, 
3M'de Güvenlik ve 
Grafik Ürünleri Ülke 
Direktörü görevine 
atandı. 


Novartis 
Türkiye'den 
global transfer 
Sevgi Direk, Novartis 
İlaç Global Kardiyo 
Metabolizma ekibine 
“Pazara Erişim & Sağlık 
Ekonomisi Direktörü” 
olarak atandı. 


Fortinet'e yeni 
Ülke Müdürü 
Serdar Yalçın, entegre 
ve otomatik siber 
güvenlik çözümleri 
şirketi Fortinet 
Türkiye'nin Ülke 
Müdürü oldu. 


AXA Sigorta'ya 
yeni Pazarlama 
Başkanı 

AXA Sigorta'nın 

Satış ve Pazarlama 
Başkanlığı koltuğuna, 
sektörde 20 yıla yakın 
tecrübesi bulunan 
Firuzan İşcan atandı. 


İSG'ye yeni 
Operasyon 
Direktörü 


İstanbul Sabiha 
Gökçen Uluslararası 
Havalimanı terminal 
işletmecisi olan 
İSG'de Operasyon 
Direktörlüğü 
görevine Göksu 
Güney getirildi. 


Emaar'a 
yeni CEO 
Emaar Türkiye'nin 
yeni CEO'su Feyzi 
Tecellioğlu oldu. 


Bosch'a 

yeni Başkan 
Yardımcısı 
Asuman 
Büyükyıldırım, 1 
Nisan tarihi itibarıyla 
Bosch Türkiye Ticari 
Başkan Yardımcılığı 
görevine getirildi. 


Fevzi Gandur 
Logistics'e 
yeni Genel 
Müdür 

70 yıllık tecrübesiyle 
lojistik sektörünün en 
köklü şirketlerinden 
olan Fevzi Gandur 
Logistics'te Satıştan 
Sorumlu Genel 
Müdür görevine 
Cengiz Işıkara atandı. 


TürkTraktör'e 
yeni Genel 
Müdür 
Yardımcısı 
TürkTraktör'ün 
Satıştan Sorumlu 
Genel Müdür 
Yardımcısı Rehda Cem 
Akyüz oldu. 


DJ 


Monster'a yeni 
Direktör 

Cem Çerçioğlu, 
Strateji ve İş 
Geliştirme Direktörü 
olarak Monster 
Notebook ailesine 
katıldı. 


Fiat'a yeni 
Pazarlama 
Direktörü 
Özgür Süslü, Fiat 

ve Fiat Professional 
markalarının 
Pazarlama Direktörü 
olarak atandı. 


Elite 
World'e yeni 
Pazarlama 
Direktörü 
Elite World Asia 
Hotel'in Satış ve 
Pazarlama Direktörü, 
turizm sektörünün 
deneyimli ismi Seher 
Baysal oldu. 
z A 


Mynet'e yeni CGO 
Murat Kahraman, 
Mynet'in yeni “Chief 
Gaming Officer'ı 
olarak atandı. 


Goodyear'a 
yeni Kurumsal 
İletişim 
Direktörü 

Sera Üner, Goodyear 
Gelişen Pazarlar 
Kurumsal İletişim 
Direktörü oldu. 
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infoomartinlindstrom.com 
©martinlindstrom 


MARTIN LINDSTROM 


Doğrudan kameraya 
bakmayanlar ya da 
kameradan çekiniyor 
gibi görünenler genel 
kanının aksine gayet 
özgüvenli insanlardır. Çok 
ciddi takılan biri olarak 
algılanmak istemezler. 
Bunların tam zıttı da 
selfie'cilerdir. Kendileri 
içten içe çok büyük 


özgüven sorunları yaşarlar. 


The Brand Age / Haziran 2018 


Facebook profiliniz 
gerçek kişiliğinizi 
ortaya çıkarıyor 


Sosyal medya insanlara karşı yeni reklam panomuz haline 
geldi. Facebook profillerimiz gerçekte kim olduğumuzdan 
çok insanlara nasıl görünmek istediğimizi anlatıyor. Sosyal 
medyada ve günlük hayatımızda arkamızda ne tarz küçük 
veriler bırakıyoruz ve bunlar bizim aslında kim olduğumuz 
hakkında bilgi veriyor mu? 


NA keşfedilmeseydi, cinayet mahali 

değerli bir şey olmazdı. Saç teli, 

parmak izi, bir tırnak parçası kimliğiniz 

hakkında bir çok şeyi ortaya çıkarabilir. 
Arkamızda tıpkı gerçek DNA'larımız gibi duygu- 
sal DNA izleri bıraktığımızı biliyor muydunuz? 
Ayakkabılarımızı koyuş şeklimiz, buzdolabının içine 
yiyecekleri yerleştirme şeklimiz, resimleri duvara 
asışımız ve hatta tuvalet kağıdını kullanış şekli- 
miz... Görünüşte önemsiz olan bütün bu küçük 
veriler (Small Data) gerçekte kim olduğumuza 
dair inanılmaz bir bilgi sağlıyor. Küçük veri sadece 
dışarı dönük, özgüvenli ya da partneriyle sorun 
yaşayan biri olduğumuzu ortaya çıkarmaz — ayrıca 
umutlarımız ve hayallerimizi gibi soyut kavramları 
da ortaya çıkarabiliyorlar. 


— 


Facebook profilinizin 

sizin hakkında söyledikleri 
Profilinizdeki ana resim çoğunlukla huzur buldu- 
ğunuz ve hayalinizi yaşadığınız yer hakkında bilgi 
verir. Profil resminizle de kendiniz hakkında bazı 
ilginç bilgiler ortaya çıkarabilirsiniz. Doğrudan 
kameraya bakmayanlar ya da kameradan çekiniyor 
gibi görünenler genel kanının aksine gayet 
özgüvenli insanlardır. Çok ciddi takılan biri olarak 
algılanmak istemezler, Bunların tam zıttı da sel- 
fiecilerdir. Kendileri içten içe çok büyük özgüven 
sorunları yaşarlar. 


Duvarınızdaki tablolar 
özgüveninizle ilgili 

birçok şey söyler 

Eviniz de tıpkı Facebook profiliniz gibi sizin hak- 
kınızdaki bazı gerçekleri ortaya çıkarır. Facebook 
profilinizin dengi benim “algı odası" olarak ifade 
ettiğim yerdir. Dergilerinizi ve dekor olsun diye 


aldığınız, genellikle içinde görseller bulunan, 
amacı sadece muhabbet açmak olan kitabınızı 


koyduğunuz büyük sehpanın olduğu odadır 


bu. Eğer o odada bir sürü kitabın o 


görürseniz, kişinin derinlerde kendi 


duğu raflar 
ni çok eğitimsiz 


hissettiğinden emin olabilirsiniz. Bu kadar çok 


kitap olmasının sebebi eğitimsizliğ 


ini telafi etmeye 


çalışmasından dolayıdır. Fakat, odanın merkez 


noktasında büyük renkli bir tablo g 


örürseniz, karşı- 


nızda kendine çok güvenen biri var demektir. 


Evinizdeki her şey sizin 
hakkınızda gerçekleri anlatır 

Eşyalar ne kadar “kişisel” ise hakkınızda o kadar 
çok şey anlatır. Bir sürü anahtarla ortalıkta dolaşan 
biriyle karşılaşırsanız bilin ki çocukluğundan 
kalma bir özgüven sorunu vardır. Fakat kendileri 
her anahtarı haklı göstermeye çalışırlar (onların 
dünyasında her şeyi açan bir ana anahtar yoktur). 
Facebook profilinizde sergilediğiniz şeyler gibi algı 
odanızdaki eşyalar da sizinle ilgili şeyler anlatır. Bir 


sürü şirin eşyanız mı var? Bu çocukken yaşadığınız 
duygusal boşluğu doldurmak istediğinizden. 
Ayrıca topladığınız şirin eşyaların sayısı çocukken 
yaşadığınız duygusal boşluğun derecesiyle doğru- 
dan ilişkilidir. 


Eski 
yapma 


bir deyişe göre hayvanlar için bir şeyler 
isteyenlerin hayvanat bahçesine değil, 


ormana gitmesi gerekir. Gözlerimizi açmamızın 


Zaman 


geldi. Ormanı ziyaret etmeli ve tekrar yeri- 


mizi bulmalıyız. Arkamızda bıraktığımız küçük veri, 
dışarıdan bakıldığında önemsiz şeylerden bah- 
sediyor gibi olabilir. Ancak küçük veriler hemen 
yanıbaşınızda ve birçok bilgi içeriyor. Görebiliyor 
musunuz? M 
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MARKANIN YÜZÜ 


iç * a 
— 
am © 
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ençlerin ilk dımına ilham: 


— 


ine e iğ de, © 


gençlik, aşk ve va” gibi kavramla 
ulu'nun ardından bu yıl g 


iiçin Murat Boz ia iş birliği yaptı. 


Elif m —. 


Yıllardır kendisini 
Cornetto, Yalın ve Kenan Doğ 


ve cesaret vermes 
. Jj 


. 
P 
azın gelmesiyle dondurma markalarının serinleten reklam 
kampanyaları başladı. Algida markalarından olan Cornetto 
“Aşkımla erir misin?” den “İlk adımı at” söylemlerine kadar 
reklam filmlerindeki sevimli, iç ısıtan aşk hikayeleriyle 
yıllardır gençlik, aşk, cesaret gibi kavramların vurgusunu 
yapıyor. Bu söylemleri sevilen sanatçı Yalın ile başlatan ve efsane- 
leştiren marka, geçtiğimiz yıl yine aynı felsefe ile Kenan Doğulu ile 
iş birliğine gitmişti. Bu yıl da “#İlkAdımıAt Geç olmadan” mottosu 
için yakışıklı müzisyen ve oyuncu Murat Boz ile anlaştı. Boz, yalnızca 
markanın yüzü olmakla kalmayıp, kampanyanın bu seneki şarkısı 
“Geç Olmadan" da besteleyerek deyim yerindeyse Cornetto'nun 
bu felsefesini kendi tarzıyla yorumladı. Dinlediğiniz andan itibaren 
Murat'ın alışık olduğumuz müzik tarzını hissettiğiniz şarkı şimdiden 
bu yazın hitlerinden olmaya aday. Markanın yeni yol arkadaşı olan 
Murat Boz ve Unilever Türkiye Dondurma Pazarlamadan Sorumlu 
Başkan Yardımcısı ve Türkiye Unilever Yönetim Kurulu Üyesi Toloy 
Tanrıdağlı ile hem reklam filminin hem de bu heyecan verici iş birli- 
ğinin arka planını konuştuk. 


Cornetto'nun yeni marka yüzü oldun. Nasıl başladı bu iş birliği? 
Teklif geldiğinde ne hissettin, kabul etme sebebin/sebeplerin neler 
oldu? Arka plandaki bu süreçten biraz bahseder misin? 

Murat Boz: Çok mutlu oldum. Cornetto'nun yıllardır müzisyenlerle 
yaptığı iş birliklerini zaten yakından takip ediyordum. Benim için en 
heyecan verici kısmı Cornetto'nun bunu müzikle birleştirmesi ve bir 
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rla konumlandıran 
ençlerin ilk adımına ilham 


söylemlerinin olması.Bu çok özel'bir şey ve'bunu her markada yaka- 
layamıyorsunuz maalesef. Cornetto bu işi senelerdirçek iyi. yapıyor, 
bu yüzden bana geldiklerinde de çok'heyecanlandim. Bir orta geldi 
ve o ortayı doğru şekilde gole çevirdim futbol tabiriyle. Mottonun 
güzel olması benim işimi kolaylaştırdı. 


Daha önce birçok markanın kampanyasında da yer aldın ancak her 
iş birliği yeni bir heyecan ve belki de uzun zaman o markayla birlik- 
te anılacaksın. Zor olmuyor mu senin için iş birliği kararını vermek? 
Murat Boz: Cornetto'da böyle bir zorluk yaşamadım çünkü bu işi 
müzikle birleştiriyorlar. Markanın gençlere doğru mesajı yansıtmak 
gibi bir misyonu var ve bunu senelerdir çok iyi yapıyorlar. Bu siste- 
min içerisinde olmak benim zaten istediğim bir şeydi. Üzerine çok 
fazladüşünmedim açıkçası. Sadece konsantre olmam gerekiyordu; o 
mottoyu şarkı içerisinde nasıl vermeliyim ve insanları cesaretlendir- 
meyi başarmalıyım... Ancak hiçbir sıkıntı olmadı benim için, sonuç 
olarak Cornetto'yla bu yola birlikte adım attık. 


Biliyoruz ki ünlü isimler hem kariyeri hem itibarı açısından gelen 
teklifleri ince eleyip sık dokuyor. Markaların tekliflerini değerlen- 
dirirken neleri göz önünde bulunduruyorsun? Senin bir markayla 
çalışabilmen için markada olması gereken, en çok önemsediğin 
kriterler neler? 

Murat Boz: Ben de bir tüketiciyim, markayı tüketip tüketmediğimi 
göz önünde bulundururum iş birliklerimde genel olarak. İlk baktığım 


şey “marka ve ben birbirimizle örtüşüyor muyuz?” 
oluyor. Cornetto'nun hitap ettiği kesim zaten benim 
hitap ettiğim kesim. Daha sonra “ben markaya ne 
katabilirim, marka bana ne katabilir?” diye düşünü- 
yorum. Çünkü iş birlikleri karşılıklı olan şeyler. Benim 
kabul sürecindeki düşüncem genellikle faydalı olmak. 
Cornetto senelerdir bu işi müzikle yaptığı için benim 
için de çok uygun oldu, güzel bir şarkıyla bunu perçin- 
lediğimizi düşünüyorum. 


Toloy Bey'e sormak istiyorum. Marka yüzü seçmek 
hem markayı taşıyabilmesi, doğru yansıtabilmesi 
hem de iş birliğinin insanlar için samimi ve inandırı- 
cı bulunması gibi birçok açıdan kritik bir karar. Sizin 
Murat'ı tercih etme sebebiniz ne oldu? Murat Boz 
ismine marka tarafında nasıl karar verildi? 

Murat Boz: Ben gideyim öyle konuşun. Güzel bir şey 
söylerse utanırım (gülüyor). 


Toloy Tanrıdağlı: Bizim için de Murat'ın dediği gibi en 
önemli olan şey gerçekten markanın bir söyleminin ve 
duruşunun olması. Dolayısıyla çalıştığımız isimlerin de 
hem gençlere ilk adımı attırma konusunda cesaret- 
lendirme söylemine hem de hedef kitlesine uyumlu 
olması gerekiyor. Bizim bir isimle çalışırken dikkat 
ettiğimiz temel unsurlar bunlar. 


Bu süreçte tüketicilerin yönlendirmesini göz önünde 
bulunduruyor musunuz? 

Toloy Tanrıdağlı: Bütün bir sene boyunca, özellikle 
sosyal medyada onları çiz ERİ MÜKEEİEYİ 
miz nelerde 
liyor, neleri 


Cornetto, senin için iş birliği öncesinde ne İlde 
ediyordu, iş birliğiyle birlikte Cornetto ile gerçek 
anlamda tanıştığında senin için ne ifade etmeye 
başladı? Marka hakkında öncesinde varolan ve bu 
tanışma sonrasında değişen fikirlerin oldu mu? 
Murat Boz: Hep pozitifti, Allah belamı versin şu an 
çalışıyoruz diye söylemiyorum! (gülüyor). İşin içinde 
sadece salt bir dondurma yok, markanın bir felsefesi 
var ve bunun peşinden koşuyorlar. Bir yandan da 
gençlere bir mesaj verme derdinde olan bir mar- 
kadan bahsediyoruz. Reklamlarını her izlediğimde 
içim ısınıyordu ve bu sebeple hislerim hep pozitifti. 
Markanın senelerdir yaptığı şeye ve yarattığı değere 
çok saygı duyuyorum. Bunun bir parçası olmak benim 


için önemliydi. 
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MARKANIN YÜZÜ 


Cornetto yıllardır kendini aşk ile konum- 
landırıyor. Peki Murat Boz için aşkın tanımı 
ne? Kısaca senin gözünden aşkı anlatır 
mısın bize? 

Murat Boz: Aşk bence her şeydir ve her 
yerdedir. Aşkı salt karşı cinsle yaşanan bir 
şey gibi yansıtmamak gerekiyor. Bizim mot- 
tomuzda cesaretlendirme de var ve bu yal- 
nızca aşk için olan bir cesaretlendirme değil, 
her konuda geçerli olabilecek bir cesaret. 
Benim için aşk müzikte, sanatta, sinemada 
her yerde... Dolayısıyla çok tanımlanabilir bir 
şey değil aşk bana göre. 


Peki ilk adımdan bahsedecek olursak... 
Murat Boz ilk adımı atar mı, karşıdan mı 
bekler? 

Murat Boz: İlk adımı attığım zamanlar da 
oldu, karşıdan beklediğim zamanlar da oldu. 


Murat Boz'a ilk adımı ne attırır? 

Murat Boz: Eyvah! (gülüyor) Şöyle bir klip 
izleseydim ve genç olsaydım cesaretlendi- 
rirdi beni. Dışarıdan bakıp anlamaya çalışı- 
yorum, genç olsaydım birine karşıduygum 
olsaydı ve açılamıyor olsaydım aklımdan 
geçerdi “hadi bi cesaret” diye. 


“Geç olmadan yapmam gerek!” dediğin 
şeyler var mı? 

Murat Boz: Kariyerle ilgili hiçbir şey için geç 
değil. Her şeyi yapabilirsin hayatta. Ken- 
dine engel bir tek kendinsin. Ben kafama 
koyduğum şeyi gerçekten istiyorsam onu 
alabilmek adına elimden ne geliyorsa yapa- 
rım. Olduğu kadar, olmadığı kader. 


Reklam seti nasıl geçti senin için? 
Çekimler ne kadar sürdü? 

Sette yaşadığın ilginç, eğlenceli 

şeyler oldu mu? 

Murat Boz: Set çok güzeldi, çekimler 2 gün 
sürdü. Ben fotoğraf ve klipte yer aldığım 
kısımlar için 1 gün sette bulundum. Sete 
girdiğim andan itibaren en başta söylediğim 
gibi pozitif hissettim. Keşke siz de bizim mi- 
safırimiz olsaydınız da görseydiniz. Oradaki 
atmosferin kendisi güzeldi. Beraber güzel 
bir sinerji yakaladık. 


Sosyal medyada da aktif bir şekilde yer 
alıyorsun. Hesaplarını kendin mi yöneti- 
yorsun, birlikte çalıştığın bir ekip veya bir 
danışmanın bulunuyor mu? 
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Gornetto'nun 
reklamlarını 
her izlediğimde 
içim ısınıyordu 
ve bu sebeple 
hislerim hep 
pozitifti. Markanın 
senelerdir yaptığı 
şeye ve yarattığı 
değere çok saygı 
duyuyorum. Bunun 
bir parçası olmak 
benim için önemli. 


Murat Boz: Sosyal medya ekibim var. Yakla- 
şık 6 aydır daha yoğun bir şekilde devral- 
dılar. Görüş alışverişi yaptığımız zamanlar 
oluyor ama genel olarak benim isteklerim 
ön planda. Ancak yanlış olduğunu düşün- 
dükleri zaman onları dinliyorum. 


Yorumları okuyor musun? 
Murat Boz: Yorumları okumuyorum. 


Şarkı için gelecek bildirimleri merak etmi- 
yor musun? 

Murat Boz: Tek mecramız sosyal medya 
değil. Şarkı radyoya çıkar çıkmaz tepkileri ve 
yorumları aldık. Birçok mecradan bildirim- 
ler aldık ve bunlar genelde gerçekten çok 
olumlu yorumlar oldu. Tabii ki beğenme- 
yenler de olabilir, onlara da çok büyük bir 
saygımız var. Aklımda kalan spesifik bir 
yorum yok ancak şu dikkatimi çekti, özellikle 
Instagram'dan klibin ne zaman çıkacağıyla 
ilgili çok yorum geldi. 


Son olarak, senin en sevdiğin Algida don- 
durması hangisi? 

Murat Boz: Maraş Usülü, kilolarca yiyebilirim 
(gülüyor). m 
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Türkiye erken seçim kararının alınmasıyla birlikte 
seçim dönemine girdi. Siyasal reklamların ve iletişimin 
hat safhaya ulaştığı bu dönemde siyasetin sosyal medya 
maratonunu masaya yatırdık. 


Elif Tütüncü 


ilginin gelişiminin ve yayılımının hızlı ilerlediği bu dönemde yeni iletişim teknolojilerinin 

de hayatımıza girmesiyle toplumsal yapının her katmanında değişimler meydana geldi. Bu 
değişimde yer almak ve söz sahibi olmak isteyen tüm organizasyonlar planlama ve uygula- 
ma süreçlerini buna göre kurgulamak zorunda kaldı. İnternetin tüm dünyada hızlı bir şekilde 
yaygınlaşması, cebimizdeki akıllı telefonlarla birlikte bizi öncesine kıyasla daha ulaşılabilir 
hale getirdi. Bu ulaşılabilirlik sosyal medya araçları üzerinden iletişimin hızını ve kapsamını genişletir- 
ken, siyasal iletişim sürecini de değişime uğratıyor. Siyasal partiler, siyasal liderler ve adaylar seçmenlerle 
doğrudan ya da dolaylı şekilde iletişim kurmak için geleneksel yöntemlerin ve konvansiyonel kitle iletişim 
araçlarının yanı sıra sosyal medyadan ciddi biçimde faydalanıyor. Ancak bu iletişimin boyutu ve stratejisi 
özellikle seçim dönemlerinde hat safhaya ulaşıyor. 
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İnternet kullanımının son yıllarda giderek 
artması ve yaygınlaşması üzerine siyasiler ve 
siyasal partiler bu mecralarda yerlerini alıp, 
hedef kitleleri olan seçmenlerine bu araçları 
kullanarak mesajlarını iletmeye başladılar. 
Sürekli rutin bir düzende ilerleyen bu ileti- 
şim, seçim dönemlerinde adeta bir iletişim 
kanalı işlevi görüyor. Siyasilerin özellikle 
internet çağına doğmuş genç kitleyi, kon- 
vansiyonel mecralar olan televizyon, gazete 
ve radyo kanalları aracılığı ile yakalayabil- 
mesi ve mesajlarını onlara aktarabilmesi 
artık pek mümkün değil. Çünkü internet bu 
kitleyi yoğun biçimde içerisinde barındırıyor 
ve onlara anında ulaşıp, onları etkileyebilme 
gücüne sahip. Sosyal medya tam da bu yüz- 
den diğer mecralardan sıyrılıp, politikanın 
yakın markajına giriyor ve siyasilerin iştahını 
kabartıyor. 

İletişim araçlarının etkisiyle tüm dünyada 
olduğu gibi Amerikan tarzı politik iletişimin 
bize de hızla yayıldığını dikkat alarak onların 
kampanyalarında sosyal medya kullanıma 
kısaca bakmak gerekiyor. 2008 yılındaki 
Obama'nın seçim kampanyası hala gelmiş 
geçmiş en başarılı sosyal medya kampan- 
yası olarak gösteriliyor. Obama gençleri 
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Obama gençleri interaktif 
bir şekilde seçim sürecine 
dahil etmiş ve seçmeni bu 
kampanyanın bir parçası gibi 
hareket ettirmişti. Obama, 
e-posta ile iletişim kurdukları 
gençlere mobil kampanyalar 
ve sms ile ulaşıyor, Facebook, 
Twitter, Friendfeed ve 
Myspace gibi ağlarda 
etkin bir şekilde iletişimi 
sürdürüyordu. 


interaktif bir şekilde seçim sürecine dahil et- 
miş ve seçmeni bu kampanyanın bir parçası 
gibi hareket ettirmişti. Obama, e-posta ile 
iletişim kurdukları gençlere mobil kampan- 
yalar ve sms ile ulaşıyor, Facebook, Twitter, 


Friendfeed ve Myspace gibi ağlarda etkin bir 
şekilde iletişimi sürdürüyordu. Bu dönem- 
de kullanılan en etkili mecra Youtube'du. 
Milyonlarca izlenen etkili viral videolar ile 
seçimin gündemi Obama'nın kampanya 
ekibinin istediği gibi belirleniyordu. Akıllı bir 
stratejiydi ancak o günler sosyal medyanın 
siyaset tarafından daha masum kullanıldığı 
günlerdi. 

2016 ABD Başkanlık seçimlerini kazanan 
Trump'ın ise bu kadar masum olmadığını, 
biraz geç de olsa anladık ve sosyal medya 
açısından bir dönüşüme şahit olduk. ABD 
Başkanı Donald Trump'ın seçim kampan- 
yasını yürüten “Cambridge Analytica” adlı 
siyasi araştırma şirketi, Facebook profil- 
lerinden topladığı veriler ile milyonlarca 
seçmenin oy verme eğilimlerini tahmin 
edebilen algoritmalar üretti. Facebook'tan 
elde ettiği kullanıcı verilerini kullanarak, 
seçimlere aylar kala Amerikan seçmen- 
lerin profillerini çıkarmış, ilgisini çekecek 
konuları, duyarlı olabileceği siyasi mesaj- 
ları; mesajların yapısını, içeriğini ve dilini, 
mesajların nasıl daha fazla paylaşılmasının 
sağlanabileceğini tespit etmiş. Özetlemek 
gerekirse Amerikan seçmeni kime oy 


vereceğini etkileyebilecek asılsız haberler, 
yanıltıcı bilgiler ve çelişkili mesajlara maruz 
bırakıldı. Trump'ın kampanyasını yürütenler 
özellikle kararsız seçmenler arasında yankı 
uyandıracak “açık ve hedef alıcı” siyasi 
mesajlar tasarlayarak seçmen davranışlarını 
etkileyen temel motivasyonları harekete 
geçirdi ve bu strateji seçimi kazanmasında 
büyük rol oynadı. 

Siyasilerin sosyal medyaya verdikleri öne- 
mi, bu alanda yaptıkları yatırımlara baktığı- 
mızda da görüyoruz. Washington merkezli 
Center for Responsive Policy'nin (Duyarlı Po- 
litika Merkezi) verilerine göre başta Hillary 
Clinton ve Donald Trump olmak üzere baş- 
kanlık için yarışan tüm isimlerin harcamaları 
yaklaşık 2,5 milyar dolara ulaştı. Aynı verilere 
göre toplamda harcanan paranın üçte birlik 
gibi büyük bölümü adayların reklamları için 
medya kuruluşlarına verildi. Halka ulaşmak 
için hem televizyon hem sosyal medyada 
yayınlanan reklamlara Clinton 157, Trump 
44 milyon dolardan fazla para harcadı. 


Sosyal medya biçilmiş bir kaftan 
Sosyal medya, siyasilerin yalnızca kitleye 
ulaşma konusunda iştahını kabartmakla 
kalmıyor, aynı zamanda onların bu kitleden 
asıl hedeflediği “seçmenlere” ulaşabilme 
yolunda onlara büyük kolaylıklar sağlıyor. 
Facebook, Google ve Twitter'da yer alacak 
reklamlarda istenilen kullanıcı kategorisi 
bireysel bazda bile hedeflenebiliyor. Söz 
konusu reklamlarla, konum, yaş grubu 

ve cinsiyet gibi kategoriler kullanılarak 
reklamların hedef kitlesi seçilebiliyor. Dola- 
yısıyla seçim kampanyalarında partiler için 
hedef kitleyi bu şekilde seçebiliyor olmak 
potansiyel seçmenlere ulaşmak yolunda 
partiler için büyük bu yarışta büyük bir 
avantaj sağlıyor. 

Evet, sosyal medya siyasiler için biçilmiş 
bir kaftan ancak işin asıl kısmı bundan 
sonrasında başlıyor. Siyasiler kitlelere hitap 
ettiği için sıradan sosyal medya kullanıcısı 
gibi değil, profesyonel olmak zorunda. Çün- 
kü sosyal medyada ufak hatalar bile daha 
öncesinde pek çok konuda şahit olduğumuz 
üzere büyük krizlere sebep olabiliyor. Bu 
yüzden platformlarda yerini alan siyasetçiler 
ve partiler soluğu sosyal medya ajansları ile 
anlaşmakta buluyor. Aylık 5 ile 10 bin TL ara- 
sı değişen, partinin veya siyasetçin konumu 
itibariyle artış gösterebilen bedellerle anlaşı- 


lan sosyal medya ajansları, hem partilerin ve 
siyasilerin hem de belediyelerin sosyal med- 
ya hesaplarını yönetiyor. Siyasiler ve bele- 


Siyasiler kitlelere hitap 
ettiği için sıradan sosyal 
medya kullanıcısı gibi değil, 
profesyonel olmak zorunda. 
Bu yüzden platformlarda 
yerini alan siyasetçiler ve 
partiler soluğu sosyal medya 
ajansları ile anlaşmakta 
buluyor. Aylık 5 ile 10 bin TL 
arası değişen, partinin veya 
siyasetçin konumu itibariyle 
artış gösterebilen bedellerle 
anlaşılan sosyal medya 
ajansları, hem partilerin 
ve siyasilerin hem de 
belediyelerin sosyal medya 
hesaplarını yönetiyor. 


diye başkan adayları hazırladıkları metinleri 
sosyal medya ajansına iletiyor ve ajanslar da 
müdahale etmeleri gereken noktalar varsa 
düzenlemelerini yapıp siyasilerin mesajlarını 
sosyal medya kullanıcılarıyla buluşturuyor. 
Ancak bazı siyasiler ve belediye başkanı 
adayları sosyal medya çalışmalarını kendi 
bünyesinde sürdürebiliyor. Anadolu'daki 
birçok belediyenin kullandığı bu modelde 
bir ekip kuruluyor ve sosyal medya çalışma- 
ları bu şekilde gerçekleştiriliyor. Öte yandan 
sosyal medyanın gelir modelleri hesaplan- 
dığında sadece yerel seçimlerde bile önemli 
bir pazar oluşuyor. Ajanslardan önceki 
seçimler için alınan bilgilere göre reklam ve 
sosyal medya hesabı yönetimi harcamaları 
Türkiye'de 30 milyon TL'yi geçebiliyor. 


Toplumsal olayların 

iletişim kanalı: Sosyal Medya 
Sosyal medya günümüzün en etkili kitle 
iletişim araçlarından biri olduğundan 
toplumsal algıyı yönlendiriyor ve hatta de- 
ğiştirebiliyor. Gün içerisinde sıradan iletileri 
takip etmek için girdiğimiz platform, bir 
anda kendimizi siyasi tartışmalar içerisinde 
bulduğumuz ya da gerçekleşen olaylara 
karşı taraf olmak zorunda hissettiğimiz bir 
mecraya dönüşebiliyor. Bireyleri örgütleme 
ve toplumsallaştırma işlevi bulunan sosyal 
platformlar, iletişimi yönlendiriyor, ikna 
ediyor ve bireylerin paylaşım yaptığı özgün 
içerikler olması sebebiyle duygulara sesle- 
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niyor. Sosyal medyanın etkisini ve gücünü 
birçok toplumsal olayda, sıradan bir sosyal 
ağdan ziyade iletişim kanalı olarak üstlendi- 
ğirol ile görmüştük. 

2011 yılı başlarında Ortadoğu ve Kuzey 
Afrika'yı saran Arap Baharı'nın böylesine 
kitlesel ve hatta bölgesel bir halk hare- 
ketine dönüşmesi şüphesiz sosyal med- 
yanın katkısı ile olmuştu. Sosyal mecralar 
insanlar için toplantılar ve geniş katılımlı 
gösteriler için bir “organizasyon” işlevi 
görmüş, halk tepkisini bu şekilde toplu bir 
biçimde ortaya koyabilme imkanı bulmuş- 
tu. Özellikle Mısır'da henüz başkaldırı söz 
konusu olmadan önce sosyal medya aktif 
olarak kullanılmaya başlanmış ve muhale- 
fet bu mecralarda halka sesini daha gür bir 
biçimde duyurma imkanı bulmuştu. Deyim 
yerindeyse Arap Baharı'ndan çok daha 
önce sosyal medyada rejime isyan bayrağı 
çekilmişti. Ayaklanmanın kitlesel bir boyuta 
ulaşmasında Facebook ve Twitter başta 
olmak üzere sosyal medya platformları 
etkili olmuştu. Ülkemize gelindiğindeyse 
her ne kadar Arap Baharı kadar bölgesel bir 
ayaklanma yaşanmış olmasa da Gezi Parkı 
protestolarının kitlesel olarak örgütlen- 
mesinde, kullanıcıların Twitter üzerinden 
haberleşmesi büyük rol oynamıştı. Böylesi- 
ne ciddi sonuçlar doğuran ve kullanıcıların 
domine ettiği bir platform tehlike olarak 
görülüp bazı ülkeler tarafından zaman 
zaman erişime kapatılıyor. 


Toplumun hafızası internet 

Sosyal medyanın bir diğer önem arz ettiği 
nokta da paylaşımların platformlarda devasa 
bir arşiv gibi kayıt altında kalması. Önceleri 
televizyonda izleyip bir daha bulamayaca- 
ğımız, zamanla hafızalarımızdan silinecek 
olan siyasi söylemleri, artık doğru anahtar 
kelimelerini yazabildiğimiz sürece bir tık 
ötemizde duruyor. Özellikle seçim dönemle- 
rinde sık sık vaatler veren siyasetçilere sosyal 
medya kullanıcıları, daha önceki zaman 
dilimlerine ait, aksi söylemlerinin bulundu- 
ğu videoları ve görüntüleri sosyal medyada 
paylaşarak hem toplum hafızasını tazeliyor 
hem de söz konusu siyasilerin itibarına ciddi 
manada zarar verebiliyor. 


Sosyal medyanın seçimleri 
Böylesine güçlü ve etkili bir platformun si- 
yasiler tarafından en sık kullanıldığı dönem, 
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Neden sosyal medya? 


Mesajların içerikleri değişti: Sosyal medyada toplum dinamiklerini gözeten, 
projelendirilmiş ve güncel sorunları konu edinen mesajlar veriliyor. 


İletişim kanallarının tekniğinde ve içeriğindeki gelişmeler: Siyasal aktörlerin 
kullandıkları iletişim kanalları teknolojik gelişmelerden etkileniyor. Bu 
gelişmeler kullanılan araçlarla iletilen mesajın içeriğini de değiştiriyor. 


Medyanın siyasal iletişimdeki etkinliği arttı: Siyasi partilerin daha geniş kitlelere 
ulaşma ihtiyacı yüz yüze iletişimin yanı sıra mesajların kitle iletişim araçlarıyla 
verilmesini artırdı. Dolayısıyla kitlelere ulaşmak için medyada yer alan iletişim araçlarının 
birkaçı bir arada kullanıyor. 


Medya - siyasal iktidar ilişkileri değişti: Siyasal aktörlerin medyaya olan ihtiyacı 
onları medya denetimine ya da dolaylı yoldan medya sahibi olmaya yöneltti. 
Özellikle demokrasisi gelişmemiş ülkelerde bu durum çok daha görünür olarak 
yapılmaya başlandı. 


Sosyal medya siyasal iletişimin önemli bir aracı: Toplum yaşamında etkisini artıran 
internet siyasal aktörlerin siyasal iletişimde daha önce pek önemsenmeyen ve gençlerden 
oluşan hedef kitlelerine yönelmesini sağladı. Obama'nın başkanlık seçimlerinde yoğun 
olarak kullandığı Facebook, Twitter, Youtube gibi ortamlar diğer siyasal aktörlerin de ilgisini 
çekti. Temeli internet olan Web 2.0 tabanlı iletişim teknolojilerine dayanan bu sanal iletişim 
tarzı klasik siyasal iletişim yöntem ve tekniklerine yeni boyutlar kazandırdı. Teknolojiye açık 
siyasal aktörler bu yeni yöntem ve teknikleri hızla kullanmaya başladı. 


“Y Kuşağı” yeni bir siyasal aktör grubu olarak ortaya çıktı: Sosyal medyayı 

aktif olarak kullanan gençler kendi aralarında ağlar oluşturan, toplumsal olaylar 
karşısında sessiz kalmayan bir kitle oluşturdu. Herhangi bir örgütü olmayan bu kitle, siyasi 
aktörlerin dikkatini çekti ve kısa zamanda siyasi aktörlerin ulaşmak ve etkilemek istedikleri 
bir kitleye dönüştü. 


Sosyal medya kullanıcıları siyasi aktör söylemlerinin denetleyicisi oldu: İletişim 
teknolojilerindeki hızlı gelişim siyasi aktörlerin söylemlerini gözden geçirmelerini gerektirdi. 
Siyasi aktörlerin ne yaptıkları, ne söyledikleri daha çok incelenir oldu. Artık siyasi aktörlerin 
“ben bunu demek istememiştim” deme lüksü kalmadı. 


elbette birbirleriyle en çok rekabet edip 
oylarımıza en çok ihtiyaç duydukları seçim 
dönemleri. Partilerin ve siyasilerin bu dö- 
nemde dikkat çekici bir şekilde sosyal med- 
yadaki seçim çalışmaları artıyor, kullanıcıları 
en hızlı ve en stratejik hamlelerle en çok kim 
etkileyebilirse dijital platform kullanıcılarının 
gönlüne o aday taht kuruyor. 

Siyasi kampanyaların yanı sıra kullanıcı- 
lar da kendi arasında siyasi tartışmalardan 
söylemlerin eleştirilerine kadar birçok 
konuda görüşlerini ifade ediyor. Algısal 
yönlendirmenin ve yönetimin böylesine 
yoğun olduğu bir ortamda sık sık gerçek- 
dışı bilgilere de maruz kalınabiliyor. Sosyal 
medyada “troll” olarak adlandırılan bireysel 
hesaplar doğruluğu kesin olmayan ya da 
tamamıyla yalan olan bilgi, video, görüntü 
paylaşımı yaparak, kullanıcıları destekledik- 
leri görüş hakkında örgütlenmeye çağırıyor. 
Troll hesapların yanı sıra tartışılan konu 
hakkında çoğunluk oluşturmak için kullanı- 
lan bot hesaplar da bulunuyor. Bot hesaplar 
konuşulan konu hakkında aynı anda çok 
sayıda ileti paylaşarak bahsi geçen konuda 
gündem oluşturuyor. 

Sosyal medyadan topluma sunulan, 
özellikle de siyaset tabanlı olan haberlerin 
doğruluğu ve yanlışlığının sorgulanmadan 
alınıp, mutlak hakikatmiş gibi sunulması, 
bazı platformların doğuşunu da berabe- 
rinde getirdi. Online dezenformasyonu 
engellemek için teyit.org, dogrulukpayi.com 
gibi platformları takip ederek sansasyonel 
haberlere inanmak ve yaymak konusun- 
da temkinli yaklaşabiliriz. Bu platformlar 
özellikle toplumsal olaylarda adeta ortalığa 
saçılan bilgi kirliliğinin ve yalan haberlerin 
karşısında durarak aktif şekilde faaliyet 
gösteriyor. 

Geleneksel mecranın da hala çok etkili 
olduğu ancak etkileşim açısından format 
değiştirdiğini doğru analiz etmek gerekiyor; 
İnsanlar TV'de siyasi parti liderinin fikirlerini 
izlerken sosyal medyada proaktif biçimde 
onun konuşulmasını istediği politik gün- 
demi değiştirebiliyor. Haliyle dijital iletişim 
kazaları telafisi olmayan durumlara sebep 
oluyor. 

Siyasetçilerin sosyal medyada başarılı 
olması için ses getiren çalışmalara, açık 
diyaloglara ve etkileşimlere dayandığını göz 
ardı etmemek, taklit etmekten kaçınmak ve 
samimi olmak gerekiyor. 


Siyasilerin sosyal medyada 
dikkat etmesi gerekenler 


Frekans: Sosyal medyada hedef kitle ile doğru sıklıkta iletişime geçmek gerekiyor. Ne 
sosyal medya da kaybolacak kadar seyrek, ne de rahatsız edecek kadar sık. Frekans, özellikle 
kazanılmak istenen kitle için pozitif etki ile negatif etkiyi ayıran kilit özelliklerden. 


Geleneksel medya: Sosyal medyayı kendi içinde düşünmemek, gazete, TV gib 


geleneksel medya kanallarıyla da etkileşi 


me sokmak bir diğer temel nitelik. 


Gerçek dünya: Her ne kadar sosyal medya faaliyetleri dijital bir dünyada yürütülse de 
insanlarla gerçek dünyada etkileşim kurmak ve etkinlikler düzenlemek Neshi'nin başarıyla 


kullandığı bir yöntem olmuş. 


Etkileşim: Hızlı ve çokça geri dönüş ala 


söylenenleri değerlendirmek de bir o kadar zordur. 


bildiğiniz bir ortamda bunlara yanıt vermek ve 


Erken müdahale: Sosyal medya kampanyaları, seçim öncesi fikir toplamak adına etkin 
bir mecra. Özellikle negatif geri dönüşleri almak ve erken müdahaleler yapmak hayat 


kurtarabilir. 


Hedef kitle: Hedef kitlenin seçimi, tüm 


sosyal medya stratejisinin başarısını etkileyen 


faktörlerden biri. Özellikle gençlerin sosyal medya ve mobil internet kullanımı 
düşünüldüğünde bu kitleye odaklanmak ve onların dilinden konuşmak önem arzediyor. 


Merkezi yönetim: Sosyal medyada birçok kanaldan canlı olarak iletişime geçmek, 
adayların kendini farklı şekilde ifade etmesine neden olabilir. Merkezi bir yönetim ile tek bir 
ağızdan tüm kanallara yön vermek başarının anahtarlarından biri. 


Etkiyi paylaşmak: Özellikle gerçek dünya ile kurulan iletişimlerde sosyal medyada bunu 


pozitif şekilde yansıtmak ve konuşulmas 


nı sağlamak başarıyı yükseltecek bir diğer yol. 


İçerik ve arama: Seçim sürecinde doğ 


u bilginin aktarılması çok önemli. O nedenle 


kaliteli içerik oluşturmak ve internetin en büyük aktivitesi olan arama motorlarında bunları 


yükseltmek seçimin kaderini belirleyebil 


ir. 


Kaynak: En iyi örneğini Obama kampanyasının verdiği bu başlığa parasal desteğin 


yanısıra, her türlü kampanya faaliyeti için 


görev desteği aranmasını ekleyebiliriz. 
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Seçim yokken / seçim varken 


Sosyal CRM ve sosyal veri analizi şirketi Adba International, 

The Brand Age için özel olarak hazırladığı raporda, siyasi liderlerin ve siyasi 
partilerin seçim olmayan bir yıllık süreçteki paylaşımlarını ve erken seçim 
kararının açıklanmasının hemen ardından yaptıkları paylaşımları analiz etti. 
Raporda herhangi bir siyasi seçimin olmadığı 18 Nisan 2017-17 Nisan 2018 
aralığındaki süreç 1. Dönem, erken seçim kararının açıklanmasıyla başlayan 
seçim maratonunu ifade eden 18 Nisan 2018 ve 23 Mayıs 2018 aralığı da 
2.Dönem olarak ifade edildi. 


Tweetlerin Günlük Dağılımı En Çok Kullandığı Hashtagler 


Pazartesi Pazartesi #MilleteHizmetYolunda15Yıl | 2 Defa #TürkiyeŞahlanıyor 18 Defa 
Salı Salı #NükleerEnerjiGüçlülürkiye © 2 Defa #WeStandForOuds 4 Defa 
Çarşamba Çarşamba #PakistanZindabad 2 Defa #GençsenYaparsın 2 Defa 
Perşembe Perşembe #TurKEYforEnergy 1 Defa #Geleceklürkiyede 1 Defa 
Cuma : Cuma , #10Kasim 1Defa #VakitAnnelerinvAKti 1 Defa 


Cumartesi Cumartesi #12CesurYürek 1 Defa #ŞehrinFestivali 1 Defa 
Pazar Pazar 


Hesa p Adı : ERİ, Erdog an Günlük Tweet Ortalaması 1. dönemde yıllık süreçte hashtagler az sayıda ve gündemle ilgiliyken, seçim sürecine girilen 


Hesap Açılış Tarihi N Ağ ustos 2009 2. dönemde ise hashtaglerin sayısının arttığını ve seçim kampanyalarında yer alan slogan gibi 
Takipçi Sayısı 213.007.405 ME Y7' kelimelerin kullanıldığını görüyoruz. Aynı zamanda günlük tweet ortalaması incelendiğinde 
Toplam Tweet Sayısı :5090 Erdoğan'ın attığı tweet sayısı iki katın üzerinde bir artış gösteriyor. 


En Çok Kullandığı yeğ önde En Çok Kullandığı 


bayramını 
rahmet de V ; 


i decek özbekistari , 8 ESA 0 
ükömizin evam; Kelimeler a gelecek ediyorum Kelimeler 


a ğ akparti dönem Düyük 
Kay di ri kolları 
sa ed iyorum büyük Erdoğan gem tek bekiye I Filan Türüye 
Türkiye giç devle Parti 
günü: yı v 
düriyaerdoğ a ii m an türkiye EN in 
ediyor vi Konuşuyor kudüs nu Kore 
ui türk Ye rahmet Ak birlikte kore Va sporkal$ miz Kudüs 
i uslKOnUşUYOr Parti “hayata cuumhurbaşkani Devam 
sahip söe “zi Yıl yorum Gençlik 
önemibirlikte > Tebrik erdoğan kutluyorum dönem Birlikte 
başta allah“ gönülden Birlikte rim m Büyük 
ğusİDS Büyük Kolları 


milletimizin 


En Çok Etkileşim Alan Paylaşımlar 


ç Recep Tayyip Erdoğan © Gg 


Ya olacağız ya öleceğiz! 
M | 


İSSN 29090c60016 mm nm 90014960 
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Tweetlerin Günlük Dağılımı 


| 1.Dönem OH 2.Dönem | Se 

Pazartesi 9007 Pazartesi B İ 4 j m n a d g n 

Salı 9004 Salı 

Çarşamba 9626 Çarşamba h h 79 o k p 

Perşembe 9016 Perşembe 

Cuma 9019 Cuma a tag ım IZ yo o 

Cumartesi 9028 Cumartesi 

“ Pazar 9000 Pazar Milliyetçi Hareket Partisi Genel Başkanı Devlet Bahçeli'nin ne seçim öncesi 

Hesap Adı : ©dbdevletbahceli Günlük Tweet Ortalaması dönemde ne de seçim döneminde paylaştığı tweetlerde, diğer siyasilerin aksine 
Hesap Açılış Tarihi < Kasım 2010 hashtag kullanımı yapmadığını görüyoruz. 
Takipçi Sayısı 14793311 1.72 4.94 
Toplam Tweet Sayısı :4.949 


burezel 


En Çok Kullandığı ŞEK. MA En Çok Kullandığı 
milletinin Kelimeler gv hükümet N Kelimeler 


Çare 


ll GN, 2.Dönem, 


elbette 


kerkuk 


» Ş fet cumhür 
“türkiye fetö si türk “hacibtür k milletkeri”“ Türkiye 
milli türk 


j fı 
ek türki 7 Türkiye türki e a allah 
yı 
yi t Vatanaynı tader ch mhp a 

anl l 'adâle milli kızılelma allah ri ; allah P istemi le 

“olduğu devletallah atatürk a adalet pike > ittifakı 
yoktur temmMuZchp şi büyük i eğildir cumhurbaşkanı 

yüksek İiyorum karteli milleti “aricak gül OLSUN nisar kudüs 

hit değildir 'naney” değil etmek ira millet 

GET me devlet elde, . chp 
fetö hacib 


En Çok Etkileşim Alan Paylaşımlar En Çok Etkileşim Alan Paylaşımlar 


Devlet Bahçeli © gi 
Tekraren diyorum ki; Cumhurbaşkanı 


ep Tayyip 
r Say ret aden takdir Türk 


Atalarımız boşuna söylememiş: Akılsız başın reka dier ayd 
cezasını ayaklar çekermiş! küre Gam 


ğ 


Önümüz hamd 


MSBL0Z0U0 


85 6G #009: 


Tweetlerin Günlük Dağılımı En Çok Kullandığı Hashtagler 


Pazartesi 17.1 Pazartesi il #HalkArenası 4 Defa #TekDavamlürkiye 12 Defa 
Salı 710.1. Salı 718.4 İİ #adaletMitingi 2Defa #Konya 2 Defa 
Çarşamba 719.2 Çarşamba 115.2 İl #adaletürüyüşü 2Defa #Adana 1 Defa 
Perşembe 702.5 Perşembe 108.8 #adalet 2 Defa #Aksaray 1 Defa 
Cuma 717 o Cuma liği #gazetesozcu 2 Defa #Amasya 1 Defa 


Cumartesi 7013.5 Cumartesi 7013.6 #ÖlmezAğacınGölgesindekitap 2 Defa #AnnelerGünü 1 Defa 
Pazar 9010.6 Pazar 019.2 


Hesap Adı : Gvekilince Günlük Tweet Ortalaması 1. dönemde yıllık süreçte hashtagler genellikle Kemal Kılıçdaroğlu'nun Adalet Yürüyüşü ile 


Hesap Açılış Tarihi © : Ağustos 2010 1 71 b 264 | ilgiliyken, seçim sürecine girilen 2. dönemde İnce'nin Cumhurbaşkanlığı adaylığından dolayı 
Takipçi Sayısı 13.971.094 - hashtaglerini radikal bir biçimde seçim iletişimine dönüştürdüğünü görüyoruz. 
Toplam Tweet Sayısı : 14.264 
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En Çok Kullandığı En Çok Kullandığı 


teşekkür süper © bartır 


Kelimeler meye Muharrem “Sö Kelimeler 


devam 


yi 253 muhalefet 
sisleme başsağlığı 


Pare belediye 1: 


türkiye 255 geye cumhurbaşkanı partisi 
br CI | e A 


a değil nce 
hukuk Dara ee örele DE YE fetö day teşekkürler 


allah OLSUN mehmet diliyorum kk dayız 
dendi le Y ve genel -teşekk. Sili mn sayın 

te eh tbrnm e diliyorum e 
e yol I Iyorum n uha akp ereğli deyiz taz türkiye 


akp âtatürk <<. değil » 7 türkiye deyiz 
iadeli vi 2 e adalet du edirne y Heri erdoğan 
rahinetle l rahmet insan Z cumhurbaşkanı 
olacağız 


"€ karşı cumhüriyet 2." mi b yarın 
DYAN pa anıyorum > Vİ değil 


kutluyor dhp edirne 


En Çok Etkileşim Alan Paylaşımlar En Çok Etkileşim Alan Paylaşımlar 


(0) Muharrem İNCE © 
” (0) Muharrem İNCE © 


O heykeller tapınmak için değil Kurtuluş 
Savaşımızın önderine, bu toprakların en 
büyük devrimcisine vefa için! p öö DAY ENEZ 
EL MUSTAFA KEMAL PAŞA YAŞA 


1 


Vakit TAMAM! 


https//twitter.com/vekilince/status/993841893560799232 


dlo:Or:d0 


Tweetlerin Günlük Dağılımı En Çok Kullandığı Hashtagler 


Pazartesi 76.3 Pazartesi “13 #AdaletYürüyüşü 4 Defa Paylaşımlarında Hashtag 


Salı 745.3. Salı 130.4 #AdaletKurultayı 2 Defa Kullanmamaktadır! 
Çarşamba 9018.1 Çarşamba 904.3 


Perşembe 946.9 — Perşembe 908.7 

Cuma 9010.3 Cuma 9013 

Cumartesi 46 Cumartesi 948.7 1. dönemde yıllık süreçte hashtagler az sayıda ve yalnızca Kılıçdaroğlu'nun Adalet Yürüyüşü ile ilgili 
Pazar 906.9 Pazar 021.7 kullanılıyor. Seçim sürecine girilen 2. dönemde ise Kılıçdaroğlu hashtag içeren hiçbir paylaşımda 
bulunmuyor. Analiz edilen siyasi liderlerden yalnızca Kemal Kılıçdaroğlu'nun seçim dönemi günlük 


Hesap Adı : Gkilicdarogluk Günlük Tweet Ortalaması 
Hesap Açılış Tarihi (o : Haziran 2010 
MR, 090 Üy, 06 


Toplam Tweet Sayısı : 3.187 


tweet ortalaması azalıyor. 


şı amızdan otcaceğı En Çok Kullandığı kutluyorum En Çok Kullandığı 


iyorur z rahmeti ere . 
sail emele ee lay Kelimeler başarı ar başta Kelimeler 
türkiye'nin değil KAR. i Şİ 
kya St, mm | e. mr 
La ıY gin adalet toplantısında sevg diliyorum 


nderamazan 


mayıs 
güzeli; Diliyorum b :tomm grup 
dâlet tETÖT öiücte anıyorum YA halkı di iy orum barış konuşuyorum 


en Ed liyorum ha halkın Sİ Bartinizir Şi partimizin 
YE aNIYOFUM dünya eği GTUP ligi içinde tomm 


— ülkede rahmet dev toplantısında 
emi büyük.? adaleti «: İkeyi, konuşuyorum Bai 


olsun 
) 1! g 
rahmetle: türkiye anıyorum “Ee kutluyor 


saygıyla hiçbir fetö i A 
erdoğan adaleti Alkaş A lee Mayıs 


Yıl t süper 


demek asi 
vatandaşı 


BEP PU WUWWUWuua 
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En Çok Etkileşim Alan Paylaşımlar 


& Kemal Kılıçdaroğlu © | 
ti» 


Adalet Yürüyüşü, hayatımın en umutlu ve 
inançlı yürüyüşüydü. 25 gün boyunca bana 
güç veren, ülkemin güzel insanlarına teşekkür 
ediyorum. 

6 , 


117,022 d60:b02C61 


Tweetlerin Günlük Dağılımı 


Pazartesi 8.4 Pazartesi 
Salı 9012.5 Salı 
Çarşamba 914.9 Çarşamba 
Perşembe 969.3 o Perşembe 
Cuma 9016.5 Cuma 
Cumartesi 922.6 Cumartesi 
Pazar 19 Pazar 


Hesap Adı : ©meral, aksener Günlük Tweet Ortalaması 
Hesap Açılış Tarihi | : Mayıs 2012 
LE  , 352 RL 551 


Toplam Tweet Sayısı : 8.344 


başamcağız. En Çok Kullandığı 


,, kahraman 


VZİE yaşamayı Kelimeler 
"baska ınımız 
cennet yi bie birlik 


allah'tan pm 


5 «molacak #eiyoruz» o 
”“ İerkazanır Bur yi gehelis me” ül 


kabul P &. olsun 


Ti, - “Söhit olsun is girdi parti 


“eşbr. sayin türkiye e ii 
şeri a milletin 
şad içinde diliyörum © İse Allah 


divanımız milletimize rahmet 
milletimizin Gk diliyorum 
gazilerimize şehit 


En Çok Etkileşim Alan Paylaşımlar 


g More Aiyan 9 — 
> 
TBMM Başkarı İsmi Kahraman'a Açık 


LAN Mı 


En Çok Etkileşim Alan Paylaşımlar 


kl Kemal Kılıçdaroğlu © 


24 Haziran'da buişTAMAM 


3 


m «<AZTODEAS 


En Çok Kullandığı Hashtagler 


#TürkiyelYİOlacak 264 Defa #YüzünüGüneşeDönlürkiye | 81 Defa 
#AkşenerdenMillete 105 Defa #TürkiyelYİOlacak 51 Defa 
#İYİlerKazanır 86 Defa #BorçKaderinDeğilSiliyoruz 10 Defa 
#İYİPARTİ 40 Defa #KabusBitiyor 10 Defa 
#DenizliiYİolacak 9 Defa #MilletinAdayıMeralAkşener | 7 Defa 
#HatayiYİolacak 9 Defa #HadiOradanBe 5 Defa 


1.dönemde yıllık süreçte hashtagler genellikle Kurucusu olduğu yeni oluşum İYİ Parti 
hakkındayken, Akşener seçim sürecine girilen 2. dönemde ise yine benzer kelimelerle hashtag 
kullanımını sürdürüyor. Ayrıca Akşener hem en çok hashtag kullanımı yapan siyasetçi hem de 
günlük tweet ortalaması diğer liderlere oranla daha yüksek. 


En Çok Kullandığı 
Kelimeler 
başkanımız. 


A > Dönem, 
mr” yin g ŞU cennettaska 
yürekten olaca Saatşehi iyi m 
aşa allah | devlet borüline olacak 7 
ols un' am türkiye 46 


hayır rli ıhme t tü rki isi millet olsun 33 
gum 
v y ye zn in devlet 2 


«akşener dilerim 1... ür allah 19 
engeller pa: mayıs 19 
teşekkür kutluyorum genel 18 


İorbay saat 18 
değil 18 


En Çok Etkileşim Alan Paylaşımlar 


9 Meral Akşener © 
td 


Göklerden gelen bir TA M A M vardır 
. 


0741-0959 
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Tweetlerin Günlük Dağılımı En Çok Kullandığı Hashtagler 


Pazartesi 15.2 Pazartesi 10176 İİ #rahiriçisiz2yil 1 Defa Paylaşımlarında Hashtag 


Salı 700. Salı 144 Kullanmamaktadır! 
Çarşamba 906.1 o Çarşamba 901.1 


Perşembe 46.1 o Perşembe 031.9 
e“ ge &İ O KETILINDAARIZA 


Cumartesi 933.3 Cumartesi 901.1 


“© w. |  VARDIKULLANAMADI 
Hesap Adı : Ghdpdemirtas Günlük Tweet Ortalaması 


Hesap Açılış Tarihi | : Aralık 2010 
Takipçi Sayısı *1627.836 b 009 | | eg 1. dönemde yıllık süreçte yalnızca bir adet kullanan Demirtaş, seçim sürecine girilen 


Topl am Tweet Sayısı 214N 2. dönemde ketılı arızalandığı için hiçbir hashtag kullanımı yapmıyor. 


En Çok Kullandığı Giysi En Çok Kullandığı 


herkese demokrasi cumhurbaşkanı adalet 


arkadaşi ankarada Kelimeler böyle Kelimeler 


adaylığım mücadele 


recekli i h 
Mi e bien yapalım büyük 
bask eti b irlikte 4 Yargı .Olabiliri Y l fetö güvenmiş 
iyi isOrUl etiyorum *" istiyorum Adalet hdp 
barışı okka .yargı önünde hepinize güçlü! üven Gi im Olabilirim 
doğrü layan adalet * Ve Diküemülik el ların hdp oraya Oy. 
değerli h Birlikte Oy 
epinize saray devam ii Kaldı 4 eşit yi Artık 
yazdığı sevgilerimi ha ği ec artık i 
i hdp Edeceğiz tutuklu Uimirtaş 
ab, teşekkürlerimi sevgilerimi ad inanın: Seçim 
sahte demokrasi Cumhurbaşkanı 


olduğunu Twit 
iğ önünde vardır yapığın demokrasi 


PP PP PP UUua 


En Çok Etkileşim Alan Paylaşımlar En Çok Etkileşim Alan Paylaşımlar 


2 Selahattin Demirtaş © 
> & Selahattin Demirtaş © r 
2- Sözde yargıdan kaçıyorum diye > . 


tutuklandım, on üç aydır yargı benden Ketılda arıza vardı, onun için geciktim. TAM 
kaçıyor. Bu suçları işleyenler yine bir gün yargı AM * 

önünde hesap verecekler. Biz değil, Saray'ın 

önünde iki büklüm eğilenler tarihe utanç 

olarak geçecekler 


060V9000n:8 


000$:11090 


Tweetlerin Günlük Dağılımı En Çok Kullandığı Hashtagler 


Pazartesi 964.5 o Pazartesi 015.2 #SavaşaHayır 7 Defa #DEĞİŞTİR 2 Defa 
Salı 8.5. Salı 1015.2 #Ramazan 5 Defa #Milletittifakı 2 Defa 
Çarşamba 930.9 Çarşamba 019.6 #AvukatlarGünü 3 Defa #Nakba70 2 Defa 
Perşembe 922.2 Perşembe 015.2 #AşıkVeysel 2 Defa #ŞampiyonGALATASARAY — 2 Defa 
Cuma 7014.8 Cuma 100.9 #MüslümGürses 2 Defa #19Mayıs1919 1 Defa 


Cumartesi 7011.4 Cumartesi 126.8 İİ #ramançelişki 2 Defa #AGDİstanbulunFethi 1 Defa 
Pazar 47.7 Pazar 907.1 


Hesap Adı : 61. Karamollaogl u Günlük Tweet Ortalaması 1.dönemde yıllık süreçte hashtagler genellikle özel günler ve toplumsal konular ile ilgiliyken, 
Hesap Açılış Tarihi |: Aralık 2014 | 208 3 — seçim sürecine girilen 2. dönemde Karamollaoğlu'nun adaylığına dair bir hashtag kullanımı ve 
Takipçi Sayısı 2225.306 devamında gündemde yer alan olaylara ait hashtag'lerin yer aldığını görüyoruz. 


Toplam Tweet Sayısı : 1.412 
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gereke 


İ erbakan 
dh lg tebrik 


mizin hiçbi 
gün 


şekilde İyi değil A . 
adets türkiye diyorum 


olduğu 


Tebüyük bütün: Şimdi diş” 


srail 
tü Tkalşi Sl ari parti Yaz 
al adalet 3 
v önemli 


iken yaşanan 


En Çok Kullandığı 
Kelimeler 


Türkiye 
Değil 
Bütün 
islam 
Büyük 
Abd 
Rahmet 
Karşı 
Olsun 


herkese 
başarılarının 


temelmilletimizin 
hal temek; 


eder saad et imza süper baskin 
artisi 


se Me al 
“nde geldi türki 


karar 


, AZİZ y 


devamını eebrik? ur ba allahtan 


irahmetleşekkür 
olacaktır ediyorüm m 


si dan. adim i 
e diy genç 


edecektir 


En Çok Kullandığı 
Kelimeler 


seçim 
türkiye 
Partisi 
Saadet 
Tebrik 
Teşekkür 
Bütün 
Ederim 
Aziz 


adalet ükleiği Geldi 


En Çok Etkileşim Alan Paylaşımlar 


En Çok Etkileşim Alan Paylaşımlar 


5 Temel Karamollaoğlu © m 
“ 


Bir Kızılderili değişiyle bu arkadaşlara Gi Temel Karamollaoğlu © 
seslenmek istiyorum d> © 

Son Fabrıka satıldığında, son üretici 
toprağını terk ettiğinde, 'Beyaz AK Partili TAMAM İnşallah! 
Adam,' beton ve asfaltın yenmeyen bir 
şey olduğunu anlayacak!” 


e 2042 ve Böl. SO - 


. Göğt 06104 


Tweetlerin Günlük Dağılımı 


Pazartesi 9011.4 Pazartesi 011.9 
Salı 417.3 Salı 9014 
Çarşamba 914.1 Çarşamba 9011 
Perşembe 11 O Perşembe 909.3 
— Cuma 9615.3 Cuma 417.5 
Cumartesi 9017.1 Cumartesi 016.5 


AK PARTİ Pazar 913.9 Pazar 119.7 
Hesap Adı : ©Akparti 
Hesap Açılış Tarihi (| :Temmuz2013 
Takipçi Sayısı 21.522.192 
Toplam Tweet Sayısı : 22.246 


En Çok Kullandığı Hashtagler 


#YeniAtılımDönemi 66 Defa #WeStandForGuds 29 Defa 
#İstihdamlaBüyüyoruz 30 Defa #TürkiyeŞahlanıyor 28 Defa 
#HepBirlikteBüyükHedeflere 29 Defa #GençsenYaparsın 15 Defa 
#AnadoluDünyaDolu 25 Defa #KudüsİçinAyaktayız 6 Defa 
#lslamicUnityforGuds 23 Defa #MilletinAdamıMilletinAdayı 3 Defa 


Günlük Tweet Ortalaması #DünyaylaYarışanŞehirler (o 22 Defa #19Mayıs1919 2 Defa 


En Çok Kullandığı sie 
Kelimeler seçimi 


En Çok Kullandığı 
Kelimeler 
Sin” vu başkanı 


lağan ba 
| ibönem, | gi dönem 


e ger vel recePkatıldı * ie Cumhurbaşkanımız 1.568 sma pmahir » PECE ep VK tibiyika Erdoğan 237 
birlikte - Erdoğan 1.561 Katı l d l Y N 


Wet türk : ça Cumhurbaşkanımız — 231 
toplantısı CUT m ih U iü i yıl Tayyip 1.145 erd Oğ a n e , Recep 174 
erdoğan ge Recep 1.143 m GU mh, a Tayip 3 


meger Türkiye 549 özbekistan İON Genel 9 

ue ko tayyıp ? b resi ” Konuşuyor 533 türk Yiykiye tayYip a , Katıldı 64 
: Genel 480 başkanımız Parti 52 

blm Yıldırım 408 cumhurbaşkanı, sesx Konuşuyor 47 
Katıldı 368 başbakanımız Toplantısı 45 
Başbakanımız 326 MA aşka Türkiye np 


düz Zkonuşuyöl 


geldi | 


başbakanımız 
cumhurbaşkanı 
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a” Pari © GC) 


AK Sevda 16 Yaşında 


İ BASİN ACIKLAMASI! 


— see 00-6 


Tweetlerin Günlük Dağılımı 


| 1.Dönem S 2.Dönem | En Çok Kullandığı Hashtagler 


Pazartesi 8.3 Pazartesi 914.5 


Çarşamba 19 Çarşamba 712.5 İİ #kiçdaroğluNleSöyledi > 529Defa #TekDavamlürkiye 
Perşembe 7014.35 Perşembe 146.6 #AdaletYürüyüşü 169 Defa #Konya 
Cuma 7012.8 Cuma 109.9 #AdaletKurultayı 58 Defa #Amasya 
Cumartesi 706.5 — Cumartesi 126.3 İİ #adaletMitingi 51 Defa #SonGün12Mayıs 
Pazar 906.6 o Pazar 015.8 #adalet 43 Defa #Adana 
Hesap Adı : ©herkesicin(HP Günlük Tweet Ortalaması #AdaletiçinİstanbulaYürüyor 11 Defa #AnnelerGünü 
Hesap Açılış Tarihi (| :Şubat2011 
Takipçi sayısı :710070 O MEZDEYEN ÇOLU 


Toplam Tweet Sayısı : 35.856 


En Çok Kullandığı En Çok Kullandığı 


z . izleyebilirsiniz . 
in YI e veni Kelimeler : — Kelimeler 
ediyor ed yepryeı m ada ayımız iy 


ME e 1.Dönem, “MU uhârrem 

ankara" 
-milletvekil... bilir Genel i a “Cey mitingi” sayın 
şözcümüz ge) ne l ehri Milletvekilimiz orüüş u sâ ın Cumhurbaşkanı 
İtibar gn8 ip tek değil #** Başkanımız oy PATİ genel 


öy “başkanımız olacak Adalet sayfam Gümhu. — Muharrem 


Gn İnce 
adalet adaleti | yaşi 
.ba kan türkiye Ea an ETE) Fl” De onüği dn 
ş d 4 İstanbul Başkanımız 
"Yar ımcimhiZ” Başkan YA ARLAR Parti 
değerlendiriyor. “ Türkiye i beşeri a Konuştu 


parti Mitingi 


she 


başkanvekilimiz 
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Tweetlerin Günlük Dağılımı 


hi Dönem Ni 2.Dönem En Çok Kullandığı Hashtagler 
Pazartesi 909.5 o Pazartesi 9015.7 
Salı 422. Sal MİMİ 1.Dönem, | |, 2.Dönem, 
Çarşamba 70174 Çarşamba 1164 İİ #etikkaber 65 Defa #19Mayıs1919 4 Defa 
Perşembe 70151 Perşembe 10139 İİ yapEWETbaşaYaKuzgunleşe 36 Defa #mhp 4 Defa 
Cuma 7142 Cuma al #AlparslanTÜRKEŞ 9 Defa #19Mayıs 2 Defa 
Cumartesi 7014.6 Cumartesi 718.6 İİ #sanlaŞerefleKutlu20Yı! O 7 Defa #Atatürk 2 Defa 
Pazar X12 Pazar N6.5 #MHP 6 Defa #Cumhurittifakı 2 Defa 
Hesap Adı :EMHP, Bilgi Günlük Tweet Ortalaması #AdıDEVLETgücüMİLLET 5 Defa #gençlikvesporbayramı 2 Defa 
Hesap Açılış Tarihi (o : Haziran 2010 
MEM, 925 Ö,, 41 | 


Toplam Tweet Sayısı : 22.904 


Nk En Çok Kullandığı En Çok Kullandığı 


belediyesi 


kağ 2018 milletini Kelimeler e Kelimeler 


ahmet milliyetçi Siyasi «hp — hacib 


KE bön devletiniler 


kutlu, SU üptürk'” mhp Paha, Devlet a Milleti bahç gli gil söz Ni 
tep OLSUN 'devlet büyük <* Bahçeli e fak nç Mh ip el 2 


b h | liderimiz Türk Bahçeli 
cumamız ayı Genel ye ke Devlet 
hareket a e M Tall gene leğ Türk 


li; afrin”.? hp 
mayis 
mili seneli» ri Başkanı mir. dg Pkudüs türkiye mi” Başkanımız 
eğ Türkiye Seçin Türkiye 
ab Başkanımız Başkanı 
: mübarek cumhurbaşkanı e 
değildi pobap Olsun pri al 2 İttifakı 
milli Cumhur 


yök 


siyasi PK 


En Çok Etkileşim Alan Paylaşımlar En Çok Etkileşim Alan Paylaşımlar 


e Bema Cc 


Yın vasiyeti € 
ya Kültür r 
yaptı ılarak adının verilmesi isteğini , MHP 
Lideri Devlet Bahçeli üstlenmiştir. Şehidimizin 
ne getirilecektir. Ruhu şad 
wicikr 


1ı14»978 


Tweetlerin Günlük Dağılımı 


a Düm 2 bna Ec ilmi iz 
Pazartesi 909.0 Pazartesi 021.9 
kam li çarşamba 176 İİ #rürkiyelyiolacak 345 Defa #TürkiyelYİOlacak 74 Defa 
Perşembe 713.1 Perşembe “113 #AkşenerdenMillete 45 Defa #YüzünüGüneşeDönlürkiye | 37 Defa 
Cuma 70121 Cuma 70145 #İYİlerKazanır 35 Defa #BorçKaderinDeğilSiliyoruz o 11 Defa 
Cumartesi 718.9 Cumartesi 413.3 #iyiparti 29 Defa #MilletinAdayıMeralAkşener 10 Defa 
Pazar 7015.6 Pazar 108.6 #HatayiYİolacak 12 Defa #YüzünüGüneşeDön 7 Defa 
Hesap Adı :6iyiparti Günlük Tweet Ortalaması #KayseriİYlolacak 10 Defa #HadiOradanBe 5 Defa 
Hesap Açılış Tarihi © : Ağustos 2017 
Takipçi sayısı :27070 RESEN ÇCSCTE 


Toplam Tweet Sayısı :958 
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hemşehrilerimize 
memleketimize va 
> atılamayla 
başkanlık kongremizi 


aran Kurulu 


5m. Olacak birlikte > 
v sr lare cesur sa in Sİyer 
kurucu parti olsun başkanlığı 


diyen 


geneleis: 
eğri gaşkanımız. 
a geliyoruz ma 


dinleyebilirsin ; üyelerimizle 
gerçekleştirdik 


akşener 


En Çok Kullandığı 
Kelimeler 


İyi 

Olacak 
Genel 

Parti 
Başkanımız 
Sayın 
Türkiye 
Günü 
Olsun 
Birlikte 


cumhurbaşkanı — 
başkanımız & budur başkan 


aşa uneşe 


ae olacak mayıs 5. 
meral yı nisan; ne 


adayımız mekanı 
in nene şkanlığ 


binası 


seçimi & 
2 
değil akşeng I z 

wlesine | nNemşeni ie mizle 


olacaktır zy adrenden 


listelerne 


En Çok Kullandığı 
Kelimeler 


Başkanımız 
Meral 

Akşener 

Saat 

Türkiye 
Cumhurbaşkanı 
Olsun 
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Tweetlerin Günlük Dağılımı 


Pazartesi 6.8 o Pazartesi 9010.1 
Salı 906.4 Salı 9014 
Çarşamba 926.6 Çarşamba 040.1 
Perşembe 421 O Perşembe 907.2 
Cuma 9013.8 Cuma 903.4 
Cumartesi 913.2 Cumartesi 9017.9 
Pazar 912.2 Pazar 907.2 


En Çok Etkileşim Alan Paylaşımlar 


gir: dü 


Ne oldu? Çalışmadığınız yerden mi geldi? 
© Akparti 
a 


.6e:1018v0 


En Çok Kullandığı Hashtagler 


#TürkiyeninTeminatı 20 Defa #TemelBaşkanFOXta 19 Defa 
#15Temmuz 9 Defa #DEĞİŞTİR 15 Defa 
#AykırıGündem 8 Defa #TürkiyeyeBilgeBaşkan 11 Defa 
#CANLI 7 Defa #GençlikiçinDEĞİŞTİR 6 Defa 
#İstanbuldanKudüse 7 Defa #HuzurSaadette 6 Defa 


Hesap Adı : ©SaadetPartisi 
Hesap Açılış Tarihi | : Şubat 2009 


Günlük Tweet Ortalaması #KudüsMitingi 5 Defa #19Mayıs1919 3 Defa 


İİ a İn 


Takipçi Sayısı 2121.125 
Toplam Tweet Sayısı :7.933 


teşekkür 
hdr er yal 
şimdi 


te aadetkarşı 
.ba Skanımiz 
nil > ip İ ğl yn 
ür ua ra Yl 
ancak 2ğ eğil | ge enelbiin” 


rahmet 


ç İN ER 
sz gün abd türkiye 


diliyorurr 
toplantısında 


et partisi günder 


ko ngresine 


olduğu 


»başlkardarı 
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En Çok Kullandığı 
Kelimeler 


Genel 

Temel 
Karamollaoğlu 
Başkanımız 
Türkiye 

Değil 

Büyük 
Başkan 

İslam 

Bütün 


cumhurbaşkanlığı 
haziran 


dak gençlik olacaktı 
'cumhulbaşkanı hiçbir. 


min türkiye gti #ââdetgeldi” 
“*bütün şti — 


siteme Dez © 
kara Dol... 


ayın büyük 
2 Sene olsun Slm — 
aziz 


”. “teşekkür z 
millet hedefi 


kiymetli konuşması 


isbyorur 


deyen 


En Çok Kullandığı 
Kelimeler 


Temel 
Karamollaoğlu 
Genel 
Cumhurbaşkanı 
Türkiye 
Adayımız 
Başkanımız 
Saadet 

Seçim 

Partisi 


Sosyal medyadaki siyasi 
reklamlar oy tercihini etkiliyor! 


Siyasetçilerin sosyal medyada başarılı olmasının ses getiren aksiyonlara, 
açık diyaloglara ve etkileşimlere dayandığını bilmek, taklit etmekten 
kaçınmak ve samimi olmak gerekiyor. 


Çiğdem Penn — Mustafa Çetin 


ijital reklamcılık ve sosyal med- 
yanın siyasal iletişim sürecindeki 
yerine ve seçimler üzerindeki 
etkisine değinmeden önce siyasal 
kampanyaların dönüşümüne kısaca değin- 
mek gerekir. Siyasal kampanya uygulama- 
larında temel değişimleri açıklayabilmek 
için Blumler ve Kavanagh bu süreci üç farklı 
döneme ayırır. Gerçek anlamda İkinci Dünya 
Savaşından sonra başlayan partilerin siyasal 
iletişimde dominant rol oynadığı parti etkili 
iletişim sistemi “party-dominated communi- 
cated system'dir. Siyasal reklam kampanyaları 
açısından bu döneme premodern dönem de- 
nilmektedir. Kültürel anlamda gelişimi, parti 
programları, partizan baskılar ve kitle propa- 
gandası (mass media) ile toplumsal grupların 
etkili olduğu bu dönemde demokratik anlam- 
da pek de seçenek yoktur. Seçmenlerin siyasal 
tercihinde değişime gitmesi söz konusu 
değildir ve kitlesel propagandanın gerçekleş- 
tirilmesiyle partizan baskı ön plandadır. 

İkinci dönem 1960'larla başlayan özellikle 
televizyonun günlük hayatın içine girmesi 
ve kitle iletişiminin temel yapısını oluştur- 
masıyla birlikte siyasal iletişimi televizyonun 
domine ettiği siyasal pazarlama açısından 
modern kampanyaların yapılmaya başlan- 
dığı süreçtir. Bu süreçte siyasal partilerin 
televizyondan iletişim kurduğu özellikle 
haber yayınları ile güçlü bir medyanın etkili 
olduğu dönemdir. Artık siyasal aktörlerin 
kampanyalara önem vermeye başladığı, 
sesin ve görüntünün devreye girmesiyle 
imgelerin önemli olduğu yeni bir siyasal 
süreç başlamıştır. 

Çoklu kanal (multichannel) ve multime- 
dia (çoklu medya) dediğimiz post-modern 
kampanyaların başladığı üçüncü dönem ise 
1990'lı yıllarda başlamıştır. Kampanyalarda 


televizyonun önemli bir yeri vardır, ancak 
bunun yanında internet, radyo, gazete gibi 
tüm iletişim araçları artık sürecin içindedir. 
İmaj odaklı kampanyalar devreye girmiştir. 
Bu dönemde “hedef reklamlar” sofistike 
medya ve pazarlama operasyonlarına kadar 
profesyonel danışmanların hazırladığı, 
reklamlardan kamuoyu yoklamalarına, pa- 
zarlama ve profesyonel haber yönetimi gibi 
politakayla ilgili daha çok aktörün devreye 
girdiği bir dönem başlamıştır. Seçmenler 
segmentlere ayrılır, stratejik pozisyon belir- 
lenir, ihtiyaç ve duygulara göre belirlenen 
mikro mesajlar seçmen gruplarına yayılarak 
aktarılır. Titiz mesaj disiplini, anlık süreci 
yürütme becerisi araştırmalar hatta fokus 
gruplar ile desteklenir, konu ve sorunlar 
kategorileştirilerek reklamlar hazırlanır. 
Amerika'da Clinton zamanında başlayan 
siyasetin pazarlama disiplinini benimsemesi 
ve siyasetçinin ürün olarak konumlandırma- 
ları günümüzde daha da gelişmiştir. 

Bu süreçte yeni iletişim teknolojilerinin ve 
sosyal medyanın dahil olmasıyla; gelişmiş 


Siyasetçilerin Sosyal Medya Hesaplarını 


ve Paylaşımlarını Takip Etme Durumu 9 


Hayır, takip 
etmiyorum 
34 


Evet, takip 
ediyorum 
664 


Sosyal Medya Hesaplarını Takip 


Sosyal medya platformlarında siyasetçilerin hesaplarını veya paylaşımlarını takip ediyor musunuz? 
Siyasi partilerin sosyal mecralardaki reklam kampanyaları ilginizi çekiyor mu? 


bir iletişim ağında fiziksel engellerin kalktığı, 
siyasal iletişimin çoğrafyasının değiştiği yeni 
bir döneme girildi. Bu dönemde siyasetçiyi, 
fikirlerini ve vizyonunu 'deneyimlemek' artık 
mümkündür. 

Sosyal medya daha fazla seçmene farklı 
mesajlarla ulaşmak isteyen siyasetçiler için 
“mikro anlarda” yakalama konusunda yeni 
fırsatlar açılmıştır ve bu sayede siyasetçiler 
sadece söz vermekle kalmayıp, deneyim de 
yaşatabilir hale gelmişlerdir. Bu anlamda 
sosyal medya sadece seçmene siyasetçinin 
ve fikirlerinin tanıtıldığı bir platform olarak 
görülmemelidir. Sosyal medya siyasetçile- 
rin seçmen ile etkileşime geçtiği, birlikte 
eğlendiği, yeni bağlantılar kurduğu, yeni 
kişilere ulaştığı, hedef kitlesine kendisinden 
bahsetmesi için yeni nedenler yarattığı ve 
materyaller sunduğu, seçmenle diyalo- 
ğa girdiği bir ilişki yürütme biçimi olarak 
kabul edilmelidir. Bir anlamda siyasetçi 
sosyal medya aracılığı ile partisinin önüne 
geçebilecek bir hale gelmiş, teorik olsa da 
önündeki fırsatlar çoğalmıştır. Bunun en ya- 


Siyasi Partilerin Sosyal Medya Hesaplarını 


ve Paylaşımlarını Takip Etme: 


Yurumu ? 


Evet, takip 
ediyorum 
28 


Hayır, takip 
etmiyorum 
726 
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İlgimi Çekiyor 
9630 


LLM | 
On 


Sosyal Medya Kampanyalarına Duyulan İlgi 


Sosyal Medya Kampanyalarının 
İlgi Çekme Düzeyi W 


Miami tali 
“440 


Siyasi partilerin sosyal mecralardaki reklam kampanyaları ilginizi çekiyor mu? 


Korelasyon İlişkisi (r) 


* Siyasi partilerin ilgi 
çeken sosyal medya 


kampanyaları 


Sosyal Medya Kampanyalarının Oy Tercihlerine Etkisi 


kın örneği kuşkusuz Trump'ın büyük ölçüde, 
Cumhuriyetçi Parti'nin çok da fazla desteği 
olmadan seçilebilmiş olmasıdır. Ülkemizde 
ise Muharrem İnce'nin benzer bir durumda 
olduğunu söylemek yanlış olmayacaktır. 

Yeni iletişim teknolojilerinin sağladığı 
sosyal paylaşım seçim kampanyalarında si- 
yasal aktölerin mesajlarının hızlı bir şekilde 
yayılmasına ve sosyal paylaşım sitelerinde 
insanların birbirini etkilemelerine imkân 
vermektedir. The Brand Age'in bu sayısı 
için yapıtığımız araştırmada seçmenlerin 
9066'sının siyasetçilerin sosyal medya 
hesaplarını izlediklerini ölçümledik. Siyasi 
partilerin sosyal medya hesaplarını takip 
edenler ise 96028. 

Bu sosyal medya hesaplarına duyulan 
ilgi biraz düşük, katılımcıların 9630'u ilgimi 
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çekiyor derken, 9640'ı ilgimi çekmiyor 
demektedir. Bu noktada siyasetçilerin sosyal 
medya hesaplarını biraz daha heyecan verici 
hale getirmeleri gerekmektedir. Özellikle 
gençlerin 9095'i siyasi kampanyaları ilgi 
çekici bulmamaktadır. Araştırmanın sonuç- 
larına göre siyasetçilerin ve siyasi partilerin 
içeriğinin zayıf olduğu söylenebilir. 

The Brand Age için yaptığımız bu araştır- 
mada ilgi çekici bir detay ise sosyal medya 
kampanyalarını ilginç bulma ile seçmen- 
lerin oylarına etki arasındaki koreslayonun 
yüksek olmasıdır (9076). Kampanyaları ilginç 
bulanların sosyal medya kampanyalarının 
oy tercihlerine etki ettiğini söylemektedir. 
Yani eğer sosyal medya içeriği ilgi çekiyorsa 
oya etkisi anlamlıdır, değilse düşüktür. 

Bu çerçevede “yeni toplumsal hareket- 


ler”in “yeni iletişim teknolojileri”yle farklı 
boyutlar kazandığını ve zenginleştiğini 
söylemek mümkündür bununla birlikte 
kullanım için önemli bir altyapının gerekme- 
mesi ve iletişim teknolojilerinin ucuzlayıp 
yaygınlaşması yaygın medyanın konusu 
olamayan farklı veya alternatif düşünceler 
de kendilerini ifade edebilme alanı bulun- 
muştur. Böylelikle geleneksel medyada 
sıklıkla ve üzülerek karşılaştığımız belirli bir 
sermaye grubu ya da akımın parçası olma 
durumuna düşmeden, sosyal mecralar, 
vatandaşa geleneksel medyaya daha fazla 
güven verir hale gelmiştir. (Xsights, Medya- 
ya Güven Araştırması, 2015, 2016, 2017) 

Güvenden bahsederken, siyasi kampan- 
yalar boyunca paylaşılan 'anket' sonuçlarına 
değinmeden edemezdik. Araştırmamızda 
her on katılımcıdan 4'ü seçim anketlerine 
ilgi duyduklarını belirtirken, seçim anket- 
lerinin oy vermeye etkisinin düşük olduğu 
gözlemlenmektedir (96 14). Katılımcılar 
seçim anketlerine genel bir şüphe ile yaklaş- 
maktadırlar. (2,6/5) 

Anketleri değerlendirirken ise seçmen- 
ler en çok araştırmayı yürüten firmanın 
güvenirliğine ve geçmişteki sonuçlarının ba- 
şarısına bakmaktadırlar. Seçmenlerin 9646sı 
anketleri değerlendirilen neye bakmaları 
gerektiğini bilmemektedirler. Bu konuda il- 
gili derneklerin ve kurumların bilgilendirme 
yapmaları kuşkusuz çok faydalı olacaktır. 

24 Haziran 2018 erken seçim kararının 
alınması ile sadece 67 günlük bir süreç 
başlamıştır, neredeyse yarısını tamamladığı- 
mız bu süreç özellikle sahada organizasyonu 
zorlayacak ve seçimin son yasal gününe ka- 
dar neredeyse tüm kampanya bileşenleriyle 
aktif hatta kimi zaman agresif bir kampanya 
dönemi yaşayacağız. 

Türkiye'de sosyal medya kullanımı istatis- 
tiklerine baktığımızda ise 51 milyon sosyal 
medya kullanıcısı var ve bu kullanıcıların 44 
milyonu mobil cihazlar ile sosyal medyaya 
bağlanıyorlar. Yetişkin insanların 9698'i cep 
telefonu kullanırken, bunların 9677'si akıllı 
telefon kullanıyor. İnsanlar internette günde 
ortalama 7 saat geçiriyorlar ve bunun 2 saat 
48 dakikasını sosyal medyada harcıyorlar. En 
aktif sosyal medya platformu Youtube (9055) 
onu Facebook (9053), Whatsapp (9050), Ins- 
tagram (9646), Facebook messenger (9037) 
ve Twitter (9036) takip ediyor. 

İletişim araçlarının etkisiyle tüm dün- 


Seçim Anketlerine Duyulan İlgi 96 


İlgimi 


ilgimi çekiyor 


çekmiyor 43 


5746 


Seçim Anketleri 


Seçim sonuçları hakkındaki anket sonuçları ile ilgili haberler / programlar / paylaşımlar ilginizi çekiyor mu? 


Seçim Anketlerinin Oy Tercihlerine Etkisi 


oy 
/0 


Etkiler 
146 


Seçim sonuçları hakkındaki anket sonuçları oy kararınızı etkiliyor mu? 


Güveniyorum 
2618 


Seçim Anketleri 


Seçim Anketlerine Duyulan Güven “ 


MB hiç gü iyoru 
m Ne Güveniyorum | Ü V Y 
MB Çok gü In 
Ort.../5 
2,6 


Güvenmiyorum 
655 


Seçim sonuçları hakkındaki sonuçlarına ne 
derece güvendiğinizi “1-Hiç güvenmiyorum, 
5-Çok güveniyorum” olacak şekilde, 1 ile 5 
arasında değerlendirir misiniz? 


yada olduğu gibi Amerikan tarzı politik 
iletişimin bize de hızla yayıldığını dikkat 
alarak Amerikan tarzı kampanyalarda sosyal 
medya kullanıma kısaca bakmak gerekiyor. 
2008 yılındaki Obama'nın seçim kampanyası 
hala gelmiş geçmiş en başarılı sosyal medya 
kampanyası olarak gösteriliyor. Obama 
gençleri interaktif bir şekilde seçim sürecine 
dahil etmiş ve seçmeni bu kampanyanın 

bir parçası gibi hareket ettirmişti. Obama, 
e-posta ile iletişim kurdukları gençlere 
mobil kampanyalar ve sms ile ulaşıyor, 
Facebook, Twitter, Friendfeed ve Myspace 
gibi ağlarda etkin bir şekilde iletişimi sür- 
dürüyordu. Bu dönemde kullanılan en etkili 


mecra youtube'du milyonlarca izlenen etkili 
viral videolar ile seçimin gündemi Oba- 
ma'nın kampanya ekibinin istediği gibi belir- 
leniyordu. Akıllı bir strateji olmakla birlikte, 
bu sosyal medyanın masumca kullanıldığı 
günlerdi. 

2016 ABD Başkanlık seçimlerini kazanan 
Trump'ın ise bu kadar masum olmadığını, 
biraz geç de olsa, anladık ve sosyal medya 
açısından bir dönüşüme şahit olduk. ABD 
Başkanı Donald Trump'ın seçim kampanyası- 
nı yürüten “Cambridge Analytica” adlı siyasi 
araştırma şirketi, Facebook profillerinden 
topladığı veriler ile milyonlarca seçmenin 
siyasi motivasyonlarını tahmin edebilen 


algoritmalar üretmiş. Facebook'tan elde et- 
tiği psikografik verileri kullanarak seçimlere 
aylar kala Amerikan seçmenlerin profillerini 
çıkarmış, ilgisini çekecek konuları, duyarlı 
olabileceği siyasi mesajları; mesajların 
yapısını, içeriğini ve dilini; mesajların nasıl 
daha fazla paylaşılmasının sağlanabileceğini 
tespit etmiş. Amerikan seçmeni kime oy 
vereceğini etkileyebilecek asılsız haber- 

ler, yanıltıcı bilgiler ve çelişkili mesajlara 
maruz bırakıldı. Özellikle kararsız seçmenler 
arasında yankı uyandıracak “açık ve hedef 
alıcı” siyasi mesajlar tasarlayarak seçmen 
davranışlarını etkileyen temel motivasyonla- 
rı harekete geçirmiş ve seçimi kazanmıştı. 

Tek başına yeterli bir şart olmamakla 
birlikte seçimler, demokratik bir siyasal 
düzenin en önemli unsurlarından biridir ve 
politikacıların iktidara gelme hatta iktidarda 
kalma çabalarının ancak başarılı iletişim 
yoluyla gerçekleşir. Değişen sosyo-kültürel 
süreçte artık siyasal partilere olan sadaka- 
tinin azaldığı, seçmenlerin değişimi daha 
çabuk kabul ettiği, oyun ve seçmenlerin 
daha değerli olduğu, yurttaşların sorunlarını 
dile getirebildiği, hatta eleştirebildiği bir 
dönemden geçiyoruz. 

İletişim teknolojisine hızla adapte olan 
genç bir toplumun, üstelik “Z' kuşağı de- 
diğimiz ilk defa oy kullanmaya başlayacak 
kitlenin mevcut geleneksel siyasi kalıplar 
dışında, gelecekte daha özgür ve refah 
seviyesi yüksek bir yaşam isteyen gençler 
olduğunu dikkate almak gerekiyor. 

Geleneksel mecranın da hala çok etkili 
olduğu ancak etkileşim açısından format 
değiştirdiğini doğru analiz etmek gerekiyor; 
İnsanlar TV'de siyasi parti liderinin fikirlerini 
izlerken sosyal medyada proaktif biçimde 
onun konuşulmasını istediği politik gündemi 
değiştirebiliyor. Haliyle dijital iletişim kazaları 
telafisi olmayan durumlara sebep oluyor. 

Siyasetçilerin sosyal medyada başarılı 
olması ses getiren aksiyonlara, açık diyalogla- 
ra ve etkileşimlere dayandığını bilmek, taklit 
etmekten kaçınmak ve samimi olmak gereki- 
yor. Yeni bir demokrasiye doğru yol alıyoruz, 
doğru ve yanlışlarımızın dijital olarak tanım- 
landığı, manüpüle edildiği, güven ortamının 
pek olmadığı, mantığın yetmediği siyası bir 
ortamda, duygular ya da içgüdülerle hareket 
eden bir seçmen ile karşı karşıyayız. Tüm siya- 
si partilere kolaylıklar diler, sosyal medyayı 
renklendirmelerini tavsiye ederiz. 


www.thebrandage.com / The Brand Age 


KAPAK KONUSU 


Dr. Oğuz Göksu 
Siyasal 
İletişim Uzmanı 


Mehmet Atakan Foça 
Teyit.org, Kurucu & 
Şef Editör 


Batuhan Ersun 
Doğrulukpayı, 
Genel Koordinatör 


SORGULAYAN SEÇMENLER OLUN! 


Uzmanlar ve kamuoyunu bilgilendirme platformlarına göre sosyal medyada seçim 
dönemleri artan bilgi paylaşımlarına yönelik her zaman kuşkucu, sorgulayıcı ve 
araştırmacı olmakta fayda var. 


Yeni iletişim teknolojileri, sos- 
yal medya ve siyasal iletişim 
ilişkisini nasıl değerlendirir- 
siniz? 
Dr. O. Göksu:'Dijital doğanlar” 
olarak adlandırılan nesil, seçme 
ve seçilme yaşına geldiğinde si- 
yasal partilerden ve liderlerden 
bugünkü seçmenlere göre daha 
farklı beklentiler içine girecek- 
tirler. Buna göre, teknolojiyle ve 
yeni medyayla bugüne göre çok 
daha iyi entegre olmuş ve hatta 
yeni medya üzerine kurulmuş 
seçim kampanyaları ve siyasal 
iletişim çalışmaları geliştirilme- 
lidir. Diğer yandan bu süreçte 
siyasal kültür ihmal edilmeme- 
lidir. Kültürel kod farklılıkları 
yakın gelecekte de insanların 
tercihlerini belirlemede etkili 
olacaktır. 

Yapay zeka çalışmalarına 
verilen önemin giderek artması 
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ve yapay zekaya sahip insansı 
robotların gündelik hayatta gir- 
diği bugünlerde artık robotlara 
vatandaşlık hakkı verilmeye baş- 
lanmıştır. Bu gelişmelere bağlı 
olarak insansı robotlara seçme 
ve seçilme hakkının verilmesi 
de gündeme gelecektir. Liderler 
de bu gelişmeleri ve yenilikleri 
doğru okuyarak kendi nitelik- 
lerini ve pratiklerini reforme 
etmek, mesajlarını daha spesifik 
hale getirmek, teknoloji, bilişim 
ve yeni medya odaklı olmak 
durumundadırlar. Yakın gelecek 
için gerçekçi olmasa bile uzun 
vadede yapay zekalı insansı ro- 
botlar için de siyasal mesajların 
ve vaatlerin verilmesi gereke- 
bilir, onlara özel siyasal iletişim 
çalışmalarının kurgulanması 

bir zorunluluk haline gelebilir. 
Diğer yandan fütüristik bir pers- 
pektif olsa da robot liderlerden 


bahsedeceğimiz dönemler de 
gelecektir. 

Diğer yandan dijital oyun sek- 
törünün çok hızlı büyümesi ve 
geniş kitlelerin oyun oynarken 
uzun saatler harcaması, siyasal 
liderler üzerine kurulan dijital 
oyunların geliştirilmesini gün- 
deme getirecektir. Dijital oyun- 
ların içine yerleştirilecek siyasal 
reklamlar, mesajlar, görseller ve 
lider sembolleri siyasal iletişim 
sürecinde yeni bir alanın açılma- 
sına zemin hazırlayacaktır. 


Sizce sosyal medya platformla- 
rı seçim sürecini etkiliyor mu? 
Hangi açılardan etkilediğinden 
kısaca bahseder misiniz? 

Dr. Oğuz Göksu: İnsanların 
gündelik yaşamının önemli 

bir bölümünü kaplayan sosyal 
medyadanın seçmen tercih- 
lerini doğrudan etkildiğini 


söylemek güçtür. Fakat sosyal 
medya platformları ve siyaset- 
çilerin sosyal medya hesapları 
vatandaşlar açısından birincil 
bilgi kaynağı haline gelmiştir. 
Diğer taraftan sosyal medya 
vatadaşların seçim kampanya- 
larına dahil edilmesinde önemli 
fırsatlar sunmaktadır. Sosyal 
medyanın bireylerin kendilerini 
seçim kampanyalarının parçası 
olarak hissetmelerini sağla- 
dığının ve siyasal parti veya 
siyasal lidere yönelik aidiyet 
duygusunu güçlendirdiğinin 
altını çizmekte fayda var. Ayrıca 
seçmenlerin mobilize edilmesi, 
siyasal katılmanın farklı düzey- 
lerde gerçekleşmesi ve politik 
konuların toplumun gündemi 
haline gelmesi açısından sosyal 
medyanın çok ciddi bir etkisi 
olduğu görülmektedir. 13 Mayıs 
2018'de ABD Başkanı Trump'ın 


Dışişleri Bakanı Tillerson'ı 
görevden aldığını Twitter'dan 
duyurması siyasal aktörlerin 
yakın gelecekte sosyal medya- 
dan daha fazla yararlanacağına 
işaret etmektedir. Sonuç olarak 
sosyal medyanın bireylerin oy 
verme davranışını ne düzeyde 
etkilediği meselesi önemli bir 
tartışma konusu olsa da internet 
kullancıları ve siyasal aktörler 
sosyal medyanın sunduğu im- 
kanları değerlendirmektedir. 
Sosyal medyada yer alan 
siyasal reklamların seçme- 
nin oy verme davranışını ne 
düzeyde etkilediği henüz genel 
kabul görmüş verilerle ortaya 
çıkartılamamıştır. Seçmenin oy 
verme davranışında belirleyici 
olan ekonomik, sosyal, kültürel, 
siyasal ve dinsel etmenlerin 
yanı sıra siyasal reklamlar 
başat unsur şeklinde değil, 
eylemlerin ve ideolojik fikirlerin 
destekleyicisi olarak seç- 
menlerin zihninde kısa süreli 
de olsa yer edinme, kararsız 
kalınması halinde seçmenin 
bilincinde siyasal partileri ve 
siyasal liderleri alternatif olarak 
konumlandırma işlevini yerine 
getirmektedir. 


M. Atakan Foça: Sosyal medya 
özellikle seçim dönemlerinde 
hem propaganda hem de fikir 
paylaşımı için oldukça kullanışlı 
bir alan. Kullanıcıların kendileri 
gibi düşünen insanları veya 
siyasetçileri bulmaları ve onlarla 
etkileşime geçmeleri çok kolay. 
Her dünya görüşünün kendi 
yankısını duyduğu bu platform- 
ların, insanların inandıkları şeye 
olan bağlılıklarını da güçlendir- 
diğini söylemek mümkün. 
Seçim dönemleri, siyasi 
partilerin seçmen kitlesini 
kendi yanına çekme, oy toplama 
telaşıyla geçer. Sosyal medyada 
bunu sağlamak o kadar kolay 
değil. Sosyal medya kullanıcıları, 
günlük hayatta olduğundan çok 


daha fazla dünya görüşlerine ve 
aynı görüşü paylaşan insanlara 
kenetli durumda. Bunun sebebi 
bir kişinin oluşturduğu zaman 
tünellerinin, herkesin kendisi 
gibi düşündüğü yanılgısına yol 
açması. 

Diğer yandan, sosyal medya 
seçim kampanyalarına şekil 
verebilecek kadar da güçlü bir 
alan. Siyasi partiler veya adayları 
için seçmen davranışına dair 
örneklem oluşturmak için çok 
kullanışlı. 


Batuhan Ersun: Bu soruya 

çok net olarak “evet” cevabını 
verebilirim. Türkiye özelinde 

de düşünsek, global anlamda 
da düşünsek cevap aynı olur. 
Günümüzde sosyal medya 
platformları artık öyle kü- 
çümseyebileceğimiz, “sadece 
gençlerin olduğu yerler” diyerek 
geçilebilecek platformlar değil. 
Siyasi anlamda iyi bir örneklem 
var oralarda da. Bu nedenle 
sosyal medya kullanıcıları birer 
siyasi hedef ve dolayısı ile sosyal 
medya platformları da birer 
siyasi araç haline geliyor. Birçok 
siyasi parti, siyasetçi, siyasi kam- 
panyalar yürüten kuruluşlar ve 
şirketler bu platformlar aracılığı 
ile biz sıradan kullanıcıların siya- 
si ortama bakışlarını etkileyebi- 
liyor. Bunu bazen reklamlar ile, 
bazen yalan haberler ile, bazen 
de manipüle edilmiş veriler ile 


yapıyor. 


Mehmet Atakan Foça: 
Türkiye'de ana akım 
medya, seçim yarışına 
katılan siyasi kesimlerin 
büyük bir kısmına gözü- 
nü kapamış durumda. 
Bu da düşüncelerini 
veya vaatlerini açık- 


layacak kanal, gazete 
bulamayan siyasetçileri 
daha fazla sosyal medya 
kullanmaya itiyor. 


Sosyal medyada yer alan 
ve paylaşım yapan siyasiler 
hakkında ne düşünüyorsunuz? 
Siyasilerin paylaşımları sizin 
kişisel olarak oy verme eğilimi- 
nizi etkiliyor mu? 
Dr. O. Göksu: Bireyler, sosyal 
medyada sahip oldukları siyasi 
görüşleri savunan politikacıları 
takip etmeyi yeğlemektedir. Bu 
durum kişilerin kendi siyasal 
fikirlerinin güçlenmesini ve karşı 
olduğu siyasal partiye ve düşün- 
ceye olan mesafesinin daha da 
artmasını beraberinde getirir. 
Madalyonun diğer yüzüne 
bakıldığında siyasilerin çeşitli 
politik etkinliklerden paylaşım 
yapmaları gösteri toplumu'nun 
bir yansıması olarak değerlen- 
dirilebilir. Politikacıların sosyal 
medya kullanımında aşırıya 
kaçmaları, siyasal etkinliklerin 
bir amaca hizmet etmesinin 
önüne geçerek paylaşım yap- 
mak için gidilen etkinlik algısı 
oluşturabilir. Sosyal medyanın 
seçim kampanyası sürecinde 
bilgi verme ve kamuoyu aydın- 
latma işlevini yerine getirdiği 
söylenebilir, fakat politikacıların 
paylaşımlarının vatandaşların 
oy verme davranışlarını pozitif 
anlamda etkilediğini söylemek 
hayalcilik olur. 


M. A. Foça: Siyasiler için daha 
fazla konuşma özgürlüğü de- 
mek sosyal medya. Birçok yayın 
kuruluşu ya da televizyon kanalı 
da artık bir siyasiden görüş al- 
madan, sosyal medya hesabını 
kontrol ediyor. Eğer yayınlanma- 
ya uygun olduğunu düşünürse, 
siyasetçinin attığı tweeti haber 
yapabiliyor. 

Tabii siyasetçinin ya da sosyal 
medya hesabını yöneten da- 
nışmanının gerek propaganda 
gerek yanlış anlamadan kaynak- 
lı sahte haberleri paylaştığına 
da tanık olmak mümkün. Çok 
anormal değil. 

Türkiye'de ana akım medya, 


seçim yarışına katılan siyasi 
kesimlerin büyük bir kısmına 
gözünü kapamış durumda. Bu 
da düşüncelerini veya vaatlerini 
açıklayacak kanal, gazete bula- 
mayan siyasetçileri daha fazla 
sosyal medya kullanmaya itiyor. 
Bunun kullanıcı ve seçmen 
nezdinde sağladığı özgürlük ise 
vaatte bulunan adaya doğrudan 
sorusunu yöneltebilme, onu 
eleştirebilme... 


B. Ersun: Kişisel olarak, bir siya- 
setçinin sosyal medya paylaşımı 
oy tercihimi etkilemez. Zaten 
Türkiye'deki siyasetçilerin çok 
büyük kısmı doğal bir sosyal 
medya kullanımı yapmıyor. 
Neredeyse robotik ve kendileri- 
nin bile kullanmadığı hesaplar 
söz konusu. Siyasetçi bir yere 
gider, açılışa katılır, onun bilgisi 
paylaşılır. İlçe örgütünü ziyaret 
eder, onun bilgisi verilir. Kişisel 
fikirlerini okuduğumuz, günlük 
ve insani anlarına tanıklık 
ettiğimiz durumlar çok kısıtlı. 
Mesela ABD başkanı Trump'ın 
Twitter kullanımı çok eleştirilse 
de, oldukça sıra dışı ve insani 
olduğundan dolayı bu kadar ilgi 
görüyor. 


Sosyal medya platformların- 
da yer alan siyasi reklamlar 
hakkında ne düşünüyorsunuz? 
İlginizi çekiyor mu? 

Dr. O. Göksu: Siyasal reklamlar, 
her zaman yapılmakla birlikte 
seçim dönemlerinde çok daha 
yoğun şekilde uygulamaya 
konmaktadır. Türkiye'de sosyal 
medya üzerine inşa edilen 
siyasal reklam kampanyası 
henüz yapılmadı. Türkiye'de 
geleneksel medya için üretilen 
siyasal reklamların yeni medya- 
da da aynı şekilde kullanılması 
kritik bir hatadır. Yeni medya 
odaklı siyasal reklamlar internet 
kullanıcıların reflesklerine cevap 
vermeli, kısa, yalın ve net olmalı- 
dır. Sosyal medya kullanıcıları 
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aynı zamanda bir tüketicidir. Bu 
nedenle siyasal reklamlar karar- 
sız seçmen kitlesini baz almalı, 
umut vermeli ve farklı görüşleri 
eleştirmek yerine kendi öner- 
melerini seçmene sunmalıdır. 
Siyasetin bizatihi kasvetli havası 
reklam bağlamında mizahı da 
işlevsel şekilde kullanmalıdır. 

Sosyal medyada siyasal 
reklamcılık alegorik bir süreçtir. 
Seçmenlere sembollerle ses- 
lenilmekte, adayların tanıtımı 
göstergeler, amblemler ve 
semboller üzerinden gerçek- 
leştirilmektedir. Seçmenlerin 
zihinlerinde konumlanabilmek 
amacıyla bazı toplumsal değer- 
lere, motiflere ve siyasi tarihten 
aktörlere atıfta bulunmak 
faydalı olabilir. Recep Tayyip Er- 
doğan'ın seçim dönemlerindeki 
söylemleri bu kriterleri büyük 
oranda karşılamaktadır. 

Siyasal reklamın çerçevele- 
diği söylem, belli algı kalıpla- 
rını seçmenlerin beğenisine 
sunmalıdır. Sosyal medyadaki 
siyasal reklam kampanyaları 
yoluyla siyasal partiler kendileri 
ve liderleriyle ilgili arzu ettikleri 
algıların insanların zihinlerinde 
oluşturmaya çalışırlar. 


M. A. Foça: Biz teyit.org'da se- 
çim dönemlerinde bu reklamları 
veya reklam yayan hesapları 
toplayıp listeliyoruz. Bu tarz 
hesapların sahte bilgi yayma 
potansiyeli çok yüksek. Aynı 
zamanda son birkaç seçimde 
karşılaştığımız yeni bir olgu var: 
asimetrik propaganda. Birbirinin 
yerine geçen ve karşı kutbun 
destekçisiymiş gibi görünen 
Twitter hesapları, Facebook say- 
falarıyla karşılaşıyoruz. Örneğin 
bir hesap X partisinin destekçisi 
gibi gözüküp, o partinin seç- 
menini takipçi olarak kazanıyor, 
ardından Y partisinin işine ya- 
rayacak propaganda araçlarını 
çalıştırmaya başlıyor. 

Bu tarz hesapları tespit etmek 
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Dr. Oğuz Göksu: 
Türkiye'de sosyal 
medya üzerine inşa 
edilen siyasal reklam 
kampanyası henüz 
yapılmadı. Türkiye'de 
geleneksel medya 
için üretilen siyasal 
reklamların yeni 
medyada da aynı 
şekilde kullanılması 
kritik bir hatadır. Yeni 
medya odaklı siyasal 
reklamlar internet 
kullanıcıların reflesk- 
lerine cevap vermeli, 
kısa, yalın ve net 
olmalıdır. 


çok kolay değil ancak belli ayak 
izlerini takip ederseniz, sosyal 
medyadaki politik manipülasyo- 
nun yeni bir türüne dair ipuçla- 
rını elde edebiliyorsunuz. 


B. Ersun: Sosyal medya plat- 
formlarındaki siyasi reklamlar 
eğer iyi kurgulanırsa ve insanları 
boğmazsa işe yarar diye düşü- 
nüyorum. Özellikle uluslararası 
ortamda bu siyasi kampanya 
dönemi reklamlarının çok iyi ör- 
nekleri var. Kısıtlı sayıda seçmen 
ile sadece seçim bölgelerinde 
bir araya gelmek artık bir şeye 
yetmiyor, mitingler giderek 
etkisini kaybediyor. İnsanlar her 
geçen dönem biraz daha kişisel- 
leşmiş şeyler duymak, görmek 
istiyor. Bu durumda da siyasetçi- 
ler ve partiler kaçınılmaz olarak 
sosyal medya platformlarına 
para karşılığı reklam veriyorlar. 
Kişisel olarak bu reklamların 
çoğunun başarısız olduğunu 
düşünüyorum, getirisinden çok 
götürüsü olabilir hatta. 


Sizce siyasal partiler sosyal 
medyada nasıl bir iletişim 
stratejisi izlemeli? Var olan ve 


potansiyel seçmenleriyle nasıl 
bir iletişim dili kullanmalı? 
Neler önerirsiniz? 

Dr. O. Göksu: Yeni iletişim tek- 
nolojilerini ve sosyal medyayı 
merkeze alan seçim kampan- 
yaları tasarlanmalıdır. 2012 
ABD Başkanlık Seçimleri'nde 
Obama'nın siyasal iletişim stra- 
tejisinin odağında yeni medya 
yer almış ve Obama'nın ikinci 
kez Başkan seçilmesinde önemli 
bir rol oynamıştır. 

Ekonomi gibi insanların 
rasyonel dinamiklere bağlı 
olarak oy kullandığı önemli 
bir gerçek olsa da'duygusal 
bağ'unsuru kesinlikle göz ardı 
edilmemelidir.'Hikayeleştirme' 
(Storytelling) sosyal medyanın 
doğasına uygun şekilde etkile- 
şimi artırmak amacıyla mutlaka 
seçim kampanyalarının entegre 
edilmelidir. Vatandaş kendi 
hikayesini, siyasal parti ya da 
siyasal liderde görmelidir. 

Siyasal aktörlerin sosyal med- 
yada inşa etmeye çalıştıkları 'sa- 
nal kimlik' gerçekliği yansıtmalı 
ve vatandaşların sorunlarına, 
ihtiyaçlarına ve beklentilerine 
cevap vermelidir. 

Siyasal partiler seçmenlerin 
yaş gruplarına yönelik olarak 
mesajlarını tasarlamalı ve seç- 
menlerin daha fazla kullandığı 


Batuhan Ersun: 
Türkiye'deki siyasetçi- 
lerin çok büyük kısmı 
doğal bir sosyal medya 
kullanımı yapmıyor ve 
robotik bir kullanım söz 
konusu. Siyasetçi bir 
yere gider, açılışa katılır, 
onun bilgisi paylaşılır. 
ABD başkanı Trump'ın 
Twitter kullanımı çok 
eleştirilse de, oldukça 
sıra dışı ve insani oldu- 
ğundan dolayı bu kadar 
ilgi görüyor. 


sosyal medya platformlarını 
kullanmalıdır. 50 yaş ve üzeri 
seçmen kitlesi için Facebook, 
genç seçmen kitlesi için Instrag- 
ram en etkili platformlar olarak 
değerlendirilebilir. 


Özellikle seçim süreçlerinde 
sosyal medya platformlarında 
sıkça yer alan iddialar ve yanlış 
bilgilere karşı kullanıcıların, 
bir diğer tabirle seçmenlerin 
nasıl önlem alması gerekiyor? 
M. A. Foça: Araştırma yapmaya 
zaman ayırmak gerekiyor. Kul- 
lanıcıların güvenli alanlarından 
çıkmaları, farklı dünya görüş- 
lerinin ne paylaştığını takip et- 
meleri çok önemli. Söz konusu 
seçim olunca tüketilen her bilgi, 
gelecek birkaç yılı belirleye- 

cek öneme sahip. Bu nedenle 
tüm seçmenlerin edindikleri 
bilgiden emin olana kadar aynı 
bilgiyi farklı kaynaklardan da 
edinmeye çalışmaları lazım. 


B. Ersun: Doğruluk Payı 

olarak tam 4 yıldır Türkiye'deki 
siyasetçilerin doğru söyleyip 
söylemediğini, iktidarların ver- 
diği sözleri tutup tutmadığını 
takip ediyoruz ve kamuoyunu 
bilgilendiriyoruz. Son bir yıldır 
kontrol ettiğimiz demeçlerin 
yarısına yakınını da ilgili siya- 
setçilerin resmi sosyal medya 
hesaplarından buluyoruz 
diyebilirim. Doğruluk Payı ekibi 
olarak takipçilerimize ve seç- 
menlere her zaman önerdiğimi- 
zi yine önerelim, kuşkucu olun. 
Okuduklarınızı, gördüklerinizi 
öncelikle sorgulayın, ardından 
zamanınız ve ilginiz yetiyorsa 
kendiniz araştırın. Yetmiyorsa 
bizim gibi platformlara sosyal 
medya kanalları üzerinden ula- 
şarak kuşkulandığınız iddiaları, 
haberleri gönderin. Hep birlikte 
daha sorgulayıcı seçmenler 
olursak, siyasi ortam da daha 
hesap verir bir hale gelecektir 
kaçınılmaz olarak. 


DONALD TRUMP BiR DİJİTAL PAZARLAMA BAŞARISI 


eniş müşteri portfö- 

yünde Coca-Cola, Da- 

none, P&G, Carlsberg, 

Ikea, Sanofi Aventis 
gibi bir çok uluslararası şirketin 
bulunduğu Stratejik Pazarlama 
danışmanlığı şirketi olan Gar- 
rison Group, en son Amerikan 
seçimlerindeki Donald Trump 
başarısını ilginç bir perspektiften 
analiz etti. Şirketin, Bölge Müdü- 
rü ve ortağı olan Matteo Rinaldi 
ile bir röportaj yapma şansımız 
oldu. Ona bugünkü Amerika 
Birleşik Devletleri başkanının 
seçimi kazanmasında rol oyna- 
yan stratejileri hakkında sorular 
yönelttik. 


Donald Trump'ın başarısını ne- 
den bir kişisel markalaştırma 
çalışmasına bağlıyorsunuz? 
“Öncelikle, markalaştırma stra- 
tejilerini anlamak için Trump'ı 
bir unutalım. Garrison Group'ta 
biz markamızın hedefini sırf tü- 
ketici veya müşteri olarak değil 
aynı zamanda insani bir bakış 
açısından tanımamız gerekti- 
ğine inanıyoruz; yaşam tarzları, 
davranışları, korkuları, ihtiyaçları 
ve gerilim noktaları(*) nelerdir 
diye bakıyoruz. Bir markalaş- 
tırma stratejisinin amacı doğru 
zamanda doğru mesajı vererek 
bu gerilim noktalarını ortaya 
çıkarmaktır. İnsanlar alışveriş 
yaparken duygusal sebepler- 
den dolayı alışveriş yaparlar ve 
bir şeyi satın alma sebeplerini 
mantıkla mazur gösterirler. 

Bu yüzden, mesajımızın rolü 
potansiyel müşteriyi heyecan- 
landırıp kalplerini fethetmektir. 
Öğrencilerime, gerilim salma 
mekanizmasını — mesajı — ünlü 
komedyenleri örnek göstererek 
anlatırım. Checco Zalone'ye 
bakın, çok başarılı İtalyan bir 
komedyen. Filmlerinin bu 


; A N 
Matteo Rinaldi 


Pazarlama ve 
Starteji Geliştirme Uzmanı 


kadar başarılı olmasının sebebi 
izleyiciyi geren homoseksüellik, 
ırkçılık, Kuzey ve Güney İtalya 
arasındaki farklar gibi tabu 
konulardır. Zalone'un bütün 
filmlerinin başında izleyen 
kendini rahatsız hisseder. 
Fakat komedyen bu gerilimleri 
şakalarıyla çözdüğünde insanlar 
eğlenir ve rahatlarlar. 

Trump hedefini doğru belir- 
ledi ve hangi değerleri karşı- 
sındakine aktaracağını iyi seçti. 


Trum'ın başarısına 
yardımcı olan önemli 
deneyim 


Trump'ın tüm CESUR VE ATILGANIM 
rakiplerinden 
farklı olan 
tutumu, 
Kategori 
İhtiyaçları 
hedef oy 
verenlerin 
akıllarına 
girebilmek 
ŞE e 
Faydalar & DÜRÜST. 
Kategori BANA GERÇEĞİ ANLAT 
İhtiyaçları 
Yaşam Gerilim Oyun şikeli. Herkes yalan söylüyor ve Artık bir ezik gibi hissetmek istemiyorum. 
Noktaları benden faydalanıyor. Bu benim suçum değil 
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Ayrıca, başarısının sebebi olan 
kişisel markalaştırmayla, oy ve- 
renlerinin korkularını ve gerilim 
noktalarını çözmeyi bildi.” 


Bir marka olarak Trump 
hangi değerlere sahip? 

“Trump Markasının esas 
aldığı üç değer: 

* Dürüstlük: politikacılar kendi 
çıkarları için pozisyonlarının 
getirdiği gücü suiistimal ederler. 
Trump bunu halkın çıkarı için 
kullanır. 

» Azim: politikacılar konuşur, 
Trump ise yapar. 

». Güvenlik: Tehdit ve tehlikeler 
gerçek ve her yerdeler. Trump 
sizi savunacak bir aday. 


Trump bu üç değeri kulla- 
narak seçim kampanyasını üç 
temel probleme — teröre karşı 
savaş, göçmenlik ve toplumsal 
refah — odaklayarak kurdu” 


Trump'ın kişisel markalaştır- 
ma stratejini bir başarı olarak 


ÇOK BAŞARILIYIM 
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görüyor musunuz? 

“Trump'ın sözü “Amerika'yı 
Tekrardan Harika Yapmaktı. Bir 
markalaştırma stratejini değer- 
lendirmek için kendinize üç soru 
sormanız gerekmekte: Müşteriy- 
le ilgili mi?, rekabet edebilir mi?, 
tutulabilir bir söz mü? 

İlk soru için cevabımız 
kesinlikle evet. CNN tarafından 
yapılan bir ankete göre, Trump'ı 
destekleyenler- çoğunluğu 
beyaz - Birleşik Devletlerin 
ilk siyahi başkanının çıkardığı 
iş yüzünden hayal kırıklığına 
uğramış, göçmenler ve azın- 
lıklar tarafından tehdit altında 
hissediyorlarmış ve “o eski güzel 
Amerika'yı özlüyorlarmış. 

Seçim kampanyası, savun- 
ması kolaydı ve o aynı prensip- 
lere hep sadık kaldı. Şimdiyse 
markası eşsiz bir değer aldı ve 
taklit edilmesi mümkün değil. 
Sevin sevmeyin, Trump markası 
kendine yer edinmeyi bildi. 

Üçüncüsü, seçimleri kazanma 
sebebi; tartışmaya açık ifadeleri- 
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ne rağmen, kendini ifade biçimi 
çok doğrudan. Olayları olduğu 
gibi anlatıyor. Bu hedef kitlesi 
tarafından içten ve güvenilir 
olarak algılanmasına yarıyor. 
Vaatlerinin gerçekçilikten uzak 
olmasına rağmen, dobra tutu- 
mu ve kararlılığıyla destekleyen- 
lerini vaatlerini gerçekleştirece- 
ğine ikna etti(kısa vadede). John 
Oliver'ın “Last Week Tonight”TV 
şovundaki eleştirisinde belirttiği 
gibi, onu desteklemeye karar 
vermeden önce, başarı ve zen- 
ginlikle eş anlamlı olan Trump 
markasını ve Trump kişiliğini 
birbirinden ayırmak gerekli. 


Trump'ın, destekçilerini fethet- 
me yolunda medya araçlarını 
kullanımı hakkında ne düşünü- 
yorsunuz? 

Trump'ın gizli silahı dijital 
dünyayı stratejik bir şekilde 


Müşteri Karar | 
Süreci 


hi 
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kullanmasıydı. Son zamanlardaki 
en güçlü pazarlama aracı olan 
sosyal medyayı kullanarak po- 
tansiyel destekçiler elde etmek 
için doğru içerik ve konteksti 
bulup kullanmayı başardı. Trump 
hedef kitlelerine ulaşmak için en 
uygun konuları buldu ve bunları 
çok güzel bir şekilde kullandı. 
Pazarlama, fedakarlık gerektirir. 
ABD'nin büyük bir kısmına hitap 
etmek yerine belirli geniş bir 
hedef kitle seçti. Onları duygula- 
rıyla, korkularıyla, gerilim nokta- 
larıyla anlamak için veri analizini 
kullandı. Onları duygusal olarak 
etkilemek için etkileyici bir 
dijital pazarlama stratejisinden 
yararlandı. Onun Twitter hesabı 
©realDonalTrump'a bakarsak, 
ne kadar aktif olduğunu ve 
mesajlarının hedef kitlesinin 
kırılma noktalarını çözmek için 
üretildiğini görebiliriz. İnsanlar 


Pazarlama Hedefleri 


CNN tarafından yapılan 
bir ankete göre, 
Trump'ı destekleyenler 
-çoğunluğu beyaz- 
Birleşik Devletlerin 
ilk siyahi başkanının 
çıkardığı iş yüzünden 
hayal kırıklığına uğramış, 
göçmenler ve azınlıklar 
tarafından tehdit altında 
hissediyorlarmış ve”o 
eski güzel Amerika'yı 
özlüyorlarmış. 


ne duymak istiyorsa aynen onu 
söylüyor! Dahası, oy bakımından 
çekişmelerin yaşandığı eyaletlere 
ve kararsız oy verenlere ulaşmak 
için Facebook reklamlarını kul- 
landı ve farkı yaratanda bu oldu. 
Onun dijital pazarlama kam- 
panyasının sırrı ne? 

Trump'lya da onun dijital pazar- 
lama takımı) “Dijital Ekin Kaldır- 
ma Modeli”dediğimiz bir yöneti- 
mi kullandı. Dijital platformlarda 
güçlü paylaşımlar yaparak 
potansiyel destekçilerin ilgisini 
çekti ve tohumu ekti. Dikkatle- 
rini çektikten sonra, gündeme 
ait doğru duygusal mesajlarla 
onları takipçilerine dönüştürdü 
ve kararlılıkla tarlayı sürer gibi 
sürdü. Son olarak da, bir dijital 
stratejinin nihai hedefine ulaştı; 
destekleyenlerinin filizlenip 

onu ailelerine ve arkadaşlarına 
pazarlamasını sağladı. 


Organik Arama (SEO) 

Reklam Gösterimi — 

Ücretli Arama Reklamları 

» Sosyal Medya — Mail üyelikleri 
s IP bazlı hedef belirleme 

» Bağlamsal Hedef Belirleme 


» Web siteler ve Mikrositeler 
* Arama Sonuç Sayfaları — İçerik Önerileri 


ge e» E-posta Pazarlama Otomasyonu 


» Arama ve Gösterim Pazarlaması 


* Elçi programı 


* Bağlamsal Davranış Hedef Seçimi 
e Sosyal Pazarlama — Mobil Lokasyon Belirleme 


» Sosyal Medya, telefon bildirimleri 


5 pp 


Konuşmacı ve Yazar 
Tom Goodwin 


Linkedin'de 550 binin üzerindeki takipçi sayısıyla dikkatleri üzerine çeken ve Linkedin 
tarafından pazarlama alanında bir numaralı isim olarak gösterilen Tom Goodwin ile 
“Orta dijital çağ” olarak adlandırdığı dönemi, bulunduğumuz ara dönemden çıkmak için 
neler yapmamız gerektiğini ve geleceğe dair öngörülerini konuştuk. 

Elif Tütüncü 


eçtiğimiz ay 8-10 Mayıs tarihleri arasında düzenlenen 

&NOW Business&Tech Week, Pazarlama Zirvesi önemli 

isimler bir araya geldi. Pazarlamadan insan kaynakla- 

rına, dijital dönüşümden teknolojiye çeşitli alanlarda 
konuların konuşulduğu etkinlik, dünya çapında 232 konuşmacıya 
ev sahipliği yaparken, düzenlenen 220 oturumda yaklaşık 5 bin ka- 
tılımcıyı yer aldı. Zirvenin ilk gününde 550 binin üzerindeki takipçisi 
ile LinkedIn tarafından pazarlama alanında bir numaralı isim olarak 
gösterilen Tom Goodwin de etkinliğin dikkat çeken konuşmacıları 
arasındaydı. Goodwin konuşmasında dijitalleşme çağında pazarla- 
manın önemine dikkat çekti. 

Yaşadığımız dönemi, Orta dijital çağ' olarak tanımlayan Goodwin, 
“Bizim çağımızda çok şey dijitalleşti ancak her şey değil” dedi. İnsanla- 
rın tarih boyunca geçmişteki sistemleri geliştirerek yoluna devam et- 
tiğinin altını çizen Goodwin şöyle devam etti: Ara bir dönemdeyiz. De- 
rin bir teknoloji devrimi geliyor. Bizim yapmamız gereken fikirlerimizi 
bu derin teknolojinin çevresine inşa etmek... İşimizin insanlarla ilgili 
olduğunu, teknolojiyle alakalı olmadığını unutmamalıyız. Değişme- 
yen şeyleri unutmadan, değişenlere yoğunlaşmamak gerekiyor. İlham 
almak için ileriye yoğunlaşmamız gerekiyor. Günümüz teknolojisinde 
en zor şeyin ölçümleme olduğunu unutmamalıyız” dedi. 

Tom Goodwin ile Orta dijital çağ dönemi olarak adlandırdığı 
dönemi, bulunduğumuz ara dönemden çıkmak için neler yapma- 
mız gerektiğini ve geleceğe dair öngörülerini konuştuk. Hazır dijital 


The Brand Age / Haziran 2018 


pazarlama alanında böyle tecrübeli bir ismi yakalamışken günde- 
mimiz itibariyle siyasetin sosyal medya yansımasını ve Facebook'un 
yaşadığı Cambridge Analytica Skandalı'nın ardından gündeme 
gelen kişisel verilerin güvenliği konusunda merak ettiğimiz soruları 
ona yönelttik. 


Bildiğin üzere dijital dönüşüm hem tüketicileri hem markaları ve 
şirketleri önemli ölçüde değiştirdi ve iletişime yeni bir boyut ka- 
zandırdı. Sen dijital dönüşümün sosyal medyayı olumlu-olumsuz 
nasıl etkilediğini düşünüyorsun? 

Dijital dönüşüm bize yeni alanlar, yeni platformlar ve yeni bağlantı 
biçimleri verdi. Bu çok heyecan verici çünkü markaların ve firma- 
ların tüketicilerine bağlanabileceği bir nokta var artık. Ancak diğer 
yandan firmalar mesaj üzerinde daha az kontrol sahibi. Markalar 
bu avantajları doğru kullandıkları takdirde çok etkili sonuçlar elde 
edilebilir çünkü sosyal medyada tüketicilere çok çabuk ulaşabilme 
imkanı bulunuyor. 


Geçtiğimiz aylarda Facebook'un Cambridge Analytica Skandalı 
gündemde geniş yer buldu. Bu sosyal medyanın olumsuz yönle- 
rinden yalnızca biri. Senin gözlemlerine göre sosyal medyanın 
kullanıcılar için olumsuz olduğu noktalar hangileri? 

Bazen her şeyin ne kadar 'yeni' olduğunu unutuyoruz. Sosyal medya 
hala öğrenme sürecinde olduğumuz bir platform. Bu öğrenme 


sürecinde bu tür vakalar yaşanmaya devam 
edecek. Sosyal medyadaki hayatımıza 
sorumluluk sahibi olarak devam ettiğimiz 
sürece korkulacak bir şey yok. 


Markaların kullanıcı datalarını analiz ede- 
rek bireysel reklam hedeflemesi yapması 
elbette oldukça nokta atışı bir yöntem 
ancak kişisel gizlilik kapsamında olması 
gereken telefon konuşmalarının dahi 
pazarlama için kullanılmasını nasıl karşılı- 
yorsun? Bu kulağa etik gelmiyor çünkü... 
Türkiye'de böyle bir kullanım yapılıp yapıl- 
madığından çok haberdar değilim. Global 
bazda konuşacak olursam, telefonlarda 
hiçbir şekilde kullanılmaması gereken bazı 
uygulamalar var. Aynı zamanda bu tür rek- 
lamları insanlar çok da sevmiyor. İnsanların 
bu özel alanların çizgisinin ötesine geçme- 
den dengeyi bulabileceği bir düzen kurması 
gerekiyor. Dürüst olmak gerekirse markalar 
reklamlarıyla insanları bireysel hedeflemeye 
çalışırken çizgiyi biraz aştılar. Benim için bu 
durum çok korkunç değil çünkü reklamlar 
insanların talebine ve ilgi alanlarına göre 
ortaya çıkıyor. Bu noktada çok fazla kişisel 
alana girmekten kaçınılmalı, yapabilmesi 
mümkün bir şey bu. 


Kullanıcılar kişisel verilerinin güvenliğini 
sağlayabilmek için sence neler yapmalı? 
Kullanıcıların gizliliklerini ve bu platform- 
larda yer alan verilerini nasıl yönetebile- 
ceklerine dair bilgi sahibi olması gerekiyor. 
Facebook gibi uygulamalar kişilere kendi 
özel alanlarını kurmaları ve korumaları 

için daha büyük kolaylıklar sunmalı. Bizim 
de daha fazla farkındalık sahibi olmamız 
gerekiyor. Özellikle küçük yaşlardaki sosyal 
medya kullanıcılarını uyarmamız ve bilgilen- 
dirmemiz gerekiyor. 


Sen hangi sosyal medya platformlarını 
kullanıyorsun? 
Twitter, LinkedIn, Instagram. 


Bu platformlardaki verilerinin güvenliğine 
dikkat ediyor musun? 

Ben bu konuda biraz sıra dışıyım çünkü 
böyle bir platformda yer alıyorsam çok fazla 
gizlilik beklentisinde olmayı hak ettiğimi dü- 
şünmüyorum. İnsanlar sizin orada bulundu- 
ğunuzu ve paylaşımlarınızdan neler yapıyor 
olduğunuzu biliyor. 


Facebook skandalının ardından aldığın 
önlemler oldu mu? 

Kişisel olarak olmadı. İnsanlar bilgilerinin 
tahmin ettiklerinden daha fazla insan tara- 
fından kullanıldığı gerçeğini kabul etmeliler 
artık. Doğru değil belki ancak böyle bir 
gerçek var ve bunu kabul etmek gerekiyor. 


Türkiye olarak seçim dönemine girdik ve 
sosyal medya da iletişim için kullanılan en 
güçlü araçlardan biri. Sosyal medyanın 
özellikle siyasal iletişim için nasıl kullanıl- 
ması gerektiğini düşünüyorsun? 

Sosyal medya kültürel hareketler ve aktivi- 
teler için harika bir alan. Negatif ve pozitif 
niyetler de çok hızlı yayılabiliyor. Sosyal 
medyada farklı politik görüşlere sahip kişi- 
ler yönlendirilebiliyor, farklı noktalarda çok 
kolay yer alabiliyor. Bu yüzden sosyal med- 
yanın politik gruplar için çok güçlü bir alan 
olduğunu düşünüyorum. İnsanlar arasında 
bir köprü oluşturmak için kullanılabilecek 
bir alan olması gerektiğini düşünüyorum. 
İnsanların hemfikir oldukları şeyleri bulma 
konusunda anlaşabilecekleri bir platform 
olmalı. 


Siyasi partilerimize sosyal medya kullanı- 
mına dair önerilerin nelerdir? 

İnsanlar bu platformları korku vermek değil, 
umut vermek için kullansaydı çok iyi ve 
faydalı olurdu. Ben kişisel olarak rasyonel ve 
insanları aydınlatan şeyleri seviyorum sosyal 
medyada. Ancak korku umuttan daha fazla 
prim yaptığı ve daha fazla oy getirdiği için 
siyasetçileri buna yönlendiriyor. 


Sosyal medyanın seçimleri etkilediği ve 
siyasetin yönünü değiştirdiği konusunda 


İnsanlar bu platformları 
korku vermek değil, umut 
vermek için kullansaydı 
çok iyi ve faydalı olurdu. 
Ancak korku umuttan 
daha fazla prim yaptığı 
ve daha fazla oy getirdiği 
için siyasetçileri buna 
yönlendiriyor. 


hemfikir misin? Senin görüşlerin ne? 

Bunu söylemek zor. Bazı görüşler var ve 
onları çok da fazla etkilemiyor. Ama diğer 
yandan insanların görüşlerinin ne kadar 
güçlendiğini ve diğer insanlara bunu nasıl 
yaymaya çalıştıklarını görüyorsunuz. O yüz- 
den bu belirsiz bir konu bana kalırsa. 


Tom Goodwin'in bir siyasi partisi olsaydı, 
en sık hangi platformları kullanırdı? Seç- 
menleriyle nasıl bir dil ile iletişime geçerdi? 
Hepsini kullanırdım. Hepsi farklı ve farklı in- 
sanlara ulaşıyor, farklı rolleri var. Her biri için 
farklı strateji geliştirmek ve kime ne şekilde 
etki ettiğini görmek, önemli olan bu. 


Bugünkü sunumunda şu anki dönemi 
teknolojinin Orta Çağı olarak tanımladı- 
ğını ifade ettin. Peki bu çağı nasıl tanımlı- 
yorsun? 

Teknolojinin keşifsel döneminde, elinizde 
bir şey var ama bununla ne yapacağınızı 
bilmezsiniz, neler yapacağınızı keşfedersiniz 
ve olayı hayata geçirme aşamasında elinizde 
teknoloji var ve bununla ne yaratabilece- 
ğinizi biliyorsunuz. Benim Orta Çağ olarak 
adlandırdığım zamanı daha önce düşünme- 
diğimiz, yapmadığımız şeyleri yaptığımız 
dönem olarak görebiliriz. 


Peki bir sonraki aşamaya geçmemiz için 
neler yapmamız gerekiyor? 

Her şey özel bir firma ve özel bir kategori 
üzerine yoğunlaşıyor. Genel bir kural olarak 
yeni teknolojiyle siz neler tecrübe edebilirsi- 
niz buna odaklanılmalı. Geçmişe dair bütün 
varsayımları ve bilgileri bir kenara bırakmak 
gerekiyor. Yeni teknolojiyle, yeni bir tavırla 
bir şeyler yaratmamız gerek. Yeni müşteri 
talepleriyle ve bundan insanlar için bir şey 
çıkarmamız gerekiyor. Bir departmanınız 
yoksa somut anlamda ve websitesi yapıyor- 
sanız bugün alışveriş yapmak neye benzerdi 
bunu düşünmeniz gerek. Telefonlarda, 
televizyonda ses anlamında işitsel olarak 
nasıl hissettirirdi, ne yapmak gerekirdi? 
Bütün bunların etrafında bir şeyi tekrar inşa 
etmeniz gerekiyor. 


Son zamanlara seni en çok etkileyen tek- 
nolojik şey ne oldu? 

Fotoğrafları üç boyutlu olarak çekebildiğiniz 
bir uygulama olan Fyuse'u oldukça etkileyici 
buldum. B 
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Espor heyecanı 


yaşanıyor! 


, 
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İş Bankası, Maximum Kart markası altında yürüttüğü takım sponsorluğu, etkinlik 
sponsorluğu ve sosyal medya iletişimi ile espora destek verirken, aynı zamanda 


gençlerle olan bağını da güçlendiriyor. 


ijitalleşmenin hayatımıza getirdiği en dikkat çeken yeni- 

liklerden birisi de teknoloji ve inovatif düşüncenin etkili 

olduğu, dijital eğlence ve içerik alanındaki espor oldu. 

Espor, gençler ve genç profesyoneller için giderek artan 
popülaritesiyle dijitalleşen dünyanın en sevilen trendleri arasında 
yer almaya başladı. 

İş Bankası, 2017 başında genç oyunseverlerle arasındaki duygusal 
bağı artırmak amacıyla espora yatırım yapma kararı aldı. Banka, 
Maximum Kart ile espor dünyasının en çok takip edilen oyunu 
League of Legends liginde yer alan 1907 Fenerbahçe, Beşiktaş ve 
Galatasaray espor takımlarına ana sponsor oldu. 

Maximum Kart, yürüttüğü takım sponsorluklarının yanı sıra sosyal 
medya platformlarındaki içerik pazarlaması ile de espora ilgi duyan 
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gençlerle olan iletişimini artırmayı amaçlıyor. Bu stratejinin bir parça- 
sı olarak Maximum ana hesaplarından bağımsız olarak, “Maximum 
Gaming” adı altında espor içerik pazarlamasına özel sosyal medya 
hesapları ile bu iletişimi sürdürüyor. 

Esporun ülkemizde giderek sevilmesi ve sahiplenilmesiyle beraber 
yalnızca League of Legends oyunu değil, başta FIFA olmak üzere di- 
ğer espor takım oyunları da mevcut espor takımlarının ve markaların 
ilgisini çekmeye başladı. Son dönemde profesyonel espor takımları 
başta FIFA olmak üzere diğer oyunlara yönelik kendi espor takımları- 
nı kurmaya başladı. 

İş Bankası'nın ana sponsoru olduğu 1907 Fenerbahçe, bünyesinde 
bulunan espor takımlarına eklediği FIFA takımı ile espor alanındaki 
varlığını güçlendirdi. Maximum Kart, 1907 Fenerbahçe League of 


Legends takımının yanı sıra 1907 Fenerbahçe 
FIFA takımının da ana sponsoru olarak espor 
alanındaki gençlerle temasını artırdı. 

Maximum Kart ana sponsorluğundaki 
1907 Fenerbahçe FIFA takımı, League of Le- 
gends gibi çeşitli turnuvalarda ve maçlarda 
başarılı bir grafık çiziyor. 1907 Fenerbahçe 
FIFA takımında PlayStation kadrosunda 
Emirhan Erdem'in ve XBOX kadrosunda 
Emre Benli'nin birlikte mücadele ettiği 
Multiplayer FIFA'18 Balkan Kupası'nda Emre 
Benli yarı finale kadar yükseldi. İş Bankası, 
Maximum Gaming sosyal medya hesapla- 
rından Multiplayer FIFA'18 Balkan Kupası'nın 
iletişimini yaparak oyuncularını turnuva 
boyunca destekledi ve motive etti. 


Esporseverlere özel içerik 
Maximum Gaming sosyal medya hesapların- 
da espora özel gerçek zamanlı paylaşımlar, 
Maximum Kart'ın sponsor olduğu etkinlikler- 
den yapılan canlı yayınlar, influencer projeleri, 
video içerikler, bilgilendirici espor haberleri, 
FIFA ve LOL takım oyuncularının da yer aldığı, 
sosyal medyaya özgü yarışmalar ile esporse- 
verlerin dünyasına özgü ve onların dilinden 
konuşan bir içerik stratejisiyle ilerleniyor. 
Bunun yanı sıra İş Bankası'nın, espor 
oyuncularının oyun deneyiminin ayrılmaz 
bir parçası olan oyun kodlarını mobilden 
hızlı ve kolay bir şekilde satın alabilecekleri 
avantajları da bulunuyor. Türkiye'de en çok 
oynanan espor oyunlarından olan League of 
Legends'ın oyun kodlarına Maximum Mobil 
içerisinden rahatlıkla ulaşılabiliyor. Bunun 
yanı sıra banka, oyun deneyimini Maximum 
Gaming sosyal medya hesaplarından anons 


ettiği Riot Puan (RP) kodu hediye ettiği 
promosyonlar ile zenginleştiriyor. 

Emirhan “Aniva7” Erdem ile Zeynep Gen- 
çağa'nın sunuculuğunda Maximum Gaming 
Youtube kanalında yer alan röportajda; 
Emirhan Erdem'in FIFA'ya başlama ve 1907 
Fenerbahçe takımına katılma hikayesi an- 
latılıyor. Erdem röportajında aynı zamanda 
turnuvalardan kazandığı ödüllerden, turnu- 
va hazırlık aşamasında neler yaptığından, 
unutamadığı gollerden, FIFA'daki efsane 
kadrosundan, en sevdiği futbol oyuncusun- 
dan ve esporcu olmak isteyenlere verdiği 
tavsiyelerden bahsediyor. 

Dijitalde yürütülen iletişimin yanı sıra 
Maximum Kart, sponsor olarak katıldığı 
etkinliklerde de gençlerle buluşma fırsatı 
yakalıyor. Marka, geçen yıl League of Le- 
gends Türkiye Büyük Finali 2017'ye platin 
sponsor olarak katıldı. Türkiye Büyük Fina- 
li'ne gidemeyen esporseverleri Maximum 
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Gaming sosyal medya sayfalarında yaptığı 
yarışma ile ücretsiz olarak İstanbul, İzmir 
ve Ankara lokasyonlarındaki Cinemaxi- 
mum salonlarında ağırladı. Kazananlar 
League of Legends TBF 2017'yi canlı olarak 
beyaz perdede izleme ayrıcalığını yaşadı. 
Maximum Kart, GameX 2017 Dijital Oyun 
ve Eğlence Fuarı'na da ana sponsor olarak 
destek verdi. 

9-10-11 Mayıs 2018 tarihlerinde Koç 
Üniversitesi'nde kurulan Maximum Gaming 
standı gençlerin yoğun ilgisiyle karşılaştı. 
Stantda öğrenciler arasında FIFA turnuva- 
sı düzenlendi. Gençlerle sıcak ve samimi 
bir etkileşimin yakalandığı standı, 1907 
Fenerbahçe FIFA oyuncusu Emirhan “Aniva7” 
Erdem de ziyaret ederek öğrencilerle dost- 
luk maçı yaptı. Turnuvada finallere yükselen- 
lere ve Maximum Gaming standına gelen 
öğrencilere yüzlerce sürpriz hediye verildi. 
Maximum Kart, espora verdiği desteği takım 
sponsorlukları, etkinlik soonsorlukları ve 
Maximum Gaming sosyal medya hesapları 
üzerinden özgün içerik pazarlaması strateji- 
siyle devam ettiriyor. M 
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Marka yüzlerini 


asıl bilirdiniz? 


Markaların mesajlarını hedef kitlelerine iletmede ve itibarlarını artırma yolunda 
iş birliğine gittiği marka yüzleri kimi zaman olumlu ve başarılı sonuçlar 
doğururken, kimi zaman tüketiciler tarafından hatırlanmıyor bile. 
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Katılımcı Profili 


zleyicilerin reklamlarda tanıdıkları bir yüz gördüklerinde dikkat 
kesildikleri vurgulanıyor. Ünlülerin etkili ve doğru olarak kullanıl- 
dığı reklamlarda izleyicilerde güven, beğeni, etkilenme duyguları 
harekete geçiyor. Bu duygular da satın alma davranışını tetikliyor. 
Nöropazarlama testlerinde de görülüyor ki başarılı celebrity kulla- 
nımlarında beynin “medial orbitofrontal corteks” bölgesinde anlamlı 
hareket gözleniyor. Peki, neden celebrity kullanan her reklam marka 
sadakati yaratamıyor ya da satın alma davranışını olumlu yönde 
etkilemiyor. Nöropazarlamanın buna verdiği cevap çok açık ve net. 
Celebirty kullanımı etkiyi artıracağı gibi izleyenlerin üründen ve 
markadan soğumalarına da yol açabilir. Dolayısıyla her getirisi yüksek 
olan şey gibi reklamda ünlü kullanımı da son derece riskli. Çünkü 


markaların milyonlarca doları gözden çıkararak markaları için seçtiği 
elçiler ve sürdürdüğü reklam kampanyaları bazen tüketiciler tarafın- 
dan 'hatırlanmıyor' bile. Oldukça hassas olan bu strateji, marka yüzü 
dikkatli seçilmediği takdirde yalnızca harcanan paranın boşa gitme- 
siyle kalmayıp markaya büyük ölçüde zarar verebiliyor. Ancak doğru 
kriterlerde, marka kimliğine uygun bir ünlü markayı temsil ettiğinde, 
iş birliğinin karşılığı, yapılan yatırımdan çok daha fazlası olarak dönü- 
yor. Bu strateji itibar ve imajın yanı sıra satış konusunda da oldukça 
etkili oluyor. PRAGMA Araştırma ve Danışmanlık, The Brand Age için 
yaptığı “Marka-Ünlü İş Birlikleri Bilinirlik Araştırması” ile iş birliklerinin 
kimi zaman aslında göründüğü kadar kolay ve sanıldığı kadar başarılı 
olmadığını ortaya koydu. 


Ünlü kullanımı markaların ürünlerini, kampanyalarını ve vermek istedikleri mesajları hedef kitlesine anlatma yolunda sıklıkla 
tercih ettikleri bir pazarlama stratejisi. Amerika'da ünlü kullanımı 9050'lerde iken, Türkiye'de 9670'lere ulaşıyor. Markalar için en 
doğru ve uygun ünlüyü bulup, uzun dönemli bir iş birliğine girmek ise önemli bir karar ve iyi düşünülmesi gereken bir süreç. 
Zira, Hamish Pringle'nin “Ünlü Satar” (Celebrity Sells) kitabına göre marka ve ünlü kişi ile doğru eşleştirildiğinde satışlar 2'ye, 


hatta 3'e katlanabiliyor. Yanlış ünlü seçimi ise markaya ciddi zarar verebiliyor. 


Araştırmanın Künyesi 


PRAGMA Araştırma ve Danışmanlık, The Brand Age dergisine özel “Marka-Ünlü İş Birlikleri Bilinirlik Araştırması”nı gerçekleştirdi. 
Çalışma 14-16 Mayıs 2018 tarihleri arasında online araştırma metodolojisi ile gerçekleştirilmiştir. Marka-Ünlü Eşleştirme 
Araştırması, Türkiye temsili İBBS-1 kapsamında yer alan 12 bölgede hata payı -/- 5 olmak üzere toplam 384 görüşme ile 
gerçekleştirilmiştir. 
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Kıvanç kendisini hatırlatıyor 

Katılımcıların son zamanlarda ünlülerin yer aldığı TV reklamlarından en fazla hatırladığı 
markaların başında Mavi Jeans ve Coca Cola geliyor. Kıvanç Tatlıtuğ tarafından temsil edilen 

iki markayı da hatırlayanlar, markaların yüzü sorulduğunda Kıvanç Tatlıtuğ'u hatırlıyor. Ancak 
araştırmanın dikkat çeken sonucuna göre, Coca Cola ve Mavi Jeans markalarının ilk akla gelme 
oranı erkeklerde daha yüksek. Genel olarak bakıldığında ünlüler ve yüzü oldukları markalar, 
bazı isimlerden birden çok markayla iş birliği içerisinde olmasına rağmen katılımcılar tarafından 
2 doğru şekilde eşleştiriliyor. Bu durum insanların artık bir ünlünün birden fazla markanın yüzü 
olmasına alışmaya başladığını gösteriyor. 
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ARAŞTIRMA 


Kıvanç X Coca-Cola 
beraberliği sevildi 


Katılımcılara yardımlı olarak 
sorulan marka-ünlü iş 
birliklerinde TV reklamlarında 

en fazla bilinen iş birliklerinin 
başında Coca-Cola & Kıvanç 
Tatlıtuğ geliyor. Özellikle 18- 

24 yaş arası gençlerde bu iş 
birliğinin bilinirlik oranı, diğer yaş gruplarına göre açık ara 
farkla daha yüksek düzeyde. Ardından 9058 görülme oranıyla 
Turkcell'in reklamlarında yer alan Fedon, Kıvanç'ı takip ediyor. 
DeFacto üçüncü sırada yer alırken, DeFacto'yla en fazla 
eşleştirilen ünlü Aras Bulut İynemli oluyor. Altıncı sırada yer 
alan LC Waikiki'nin eşleştiği ünlünün hatırlanma oranının 
9674 olduğunu görüyoruz. Bu durum İrem Helvacıoğlu ile 
kurulan iş birliğinin henüz hedef kitle zihninde yer etmediğini 
gösteriyor. ONB Finansbank'ın son reklamlarında ise markayı 
Selma Ergenç temsil etse de ONB Finansbank ve Yılmaz 
Erdoğan eşleştirmesinin de hala katılımcılar tarafından 
unutulmadığı gözlemleniyor. 


Katılımcıların yaptığı marka — ünlü eşleştirmesi sonucunda en 
başarılı buldukları iş birliklerinin başında Coco Cola & Kıvanç 
Tatlıtuğ geliyor. Sonuçlar, reklam yayınlandığı andan itibaren 
Tatlıtuğ'un Mavi Jeans iş birliği ile kıyaslandığı, Coca Cola'nın 
seçiminin yanlış olduğu eleştirilerine de yanıt niteliğinde. 
Akabinde ise Kıvanç Tatlıtuğ'un temsil ettiği diğer bir marka 
olan Mavi Jeans görülüyor. Bu durum Kıvanç Tatlıtuğ'un 
sevilen bir reklam yüzü olduğunu gösteriyor. 


dini LİLİ LL 


Tüketici sevdiği yüzü 
markada görmek istiyor 


Tüketiciler reklam yüzünün ünlülerin markaya olan etkisinin 
pozitif yönde olduğunu belirtiyor. Bunun sebebi, sevdikleri 
ünlüleri satın aldıkları markalara yakıştırmaları ve böylelikle 
markaya güvenlerinin artması. Marka-ünlü iş birlikleri 
özellikle kadınları daha pozitif etkiliyor. Nitekim araştırmaya 
katılan hiçbir kadın marka-ünlü iş birliğinin kendisini negatif 
etkilemediğini belirtiyor. Bir diğer yandan tüketiciler, satın 
aldığı markaların nasıl olmasını bekliyorsa, markayı temsil 
eden isimden de aynı beklenti içerisinde oluyor. Tüketiciler 
için sevdikleri markaların yüzü olan isimler de topluma karşı 
duyarlı ve başarılı olmak zorunda. Ancak tüketici için hala 
markanın kendisi daha önemli ve reklam yüzünün markanın 
önüne geçilmesi istenmiyor. 
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Marka-Ünlü İş Birlikleri 


Markaya Karşı Tutuma Etkisi 
(©) 


Pozitif Etkilenme Nedenleri (95) 


N: 384 


Marka Temsilcilerin Sahip Olması Gerekenler 


Marka Temsileilerinin Sahip Olmusı Gereken Özellikler 
(00) 


Ünlüler markaya dikkat çekiyor 


Ünlülerin markaya olan en büyük katkıları, markanın 
bilinirliğinin ve farkındalığının artması oluyor. Reklam 

yüzü ünlülerin de sevilen kişiler olduğu göz önünde 
bulundurulduğunda; bu duygusal eşleştirme markaya güçlü 
bir imaj ve prestij olarak yansıyor. Sonuç olarak tüketicinin 
marka sadakati pekişmiş oluyor. Ayrıca katılımcıların 9076'lık 
büyük bir çoğunluğu marka-ünlü iş birliğinin reklamı başarılı 
kıldığını belirtiyor. Ancak bu iş birliğinin mutlaka markanın 
kimliğine, değerlerine uygun ve markanın hedef kitlesi 
tarafından sevilen bir ünlü ile yapılması gerekiyor. 


Marka-Ünlü İş Birliği Değerlendirmesi 


Ünlünün hangi markayı temsil ettiğ 


Unlü ve 


Igili markaların inandırıcılığı az 31 20 49 
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Hayaller Tarkan! 


Tüketicinin nezdinde marka-ünlü iş birliği olarak Mavi Jeans 
- Kıvanç Tatlıtuğ ve İş Bankası — Cem Yılmaz eşleştirmesi en 
ideal olan projeler. Ancak gerçekleşmemiş olmasına rağmen 
tüketicinin en çok beklediği bir iş birliği var ki: Coca Cola — 
Tarkan! 


| —İ Coca Cola 9612 


Multi iş birliklerine alışıldı 


Farklı markaların iletişim çalışmalarında aynı ünlü ile iş birliği 
içerisine girmesi tüketicilerin genellikle kafasını karıştırsa da 
artık bu duruma alıştıklarını görüyoruz. Araştırmaya katılan 
her beş kişiden biri bu durumun kendilerinde bir karmaşaya 
sebebiyet vermediğini belirtiyor. Ayrıca, bu durumun marka 
itibarına ya da ünlünün itibarına etkisine baktığımızda her 
10 kişiden dördü birden fazla marka ile yapılan iş birliğinin 
ne ünlünün ne de markanın itibarını azaltmayacağını ifade 
ediyor. Burada markanın kendi iletişim dilini oluşturması ve 
ünlünün markayı geri plana itmesine izin verilmemesinin asıl 
önemli olan nokta olduğunu belirtelim. 

ideal Marka-Ünlü İş Birliği 


£ 8) Mavi Jeans 908 


» | Türkiye İş Bankası 
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Fenomenler ünlüler kadar etkili değil 


Sosyal medya fenomenleri, tüketicilerin azınlığı tarafından takip ediliyor. Takip edilenlerin başında ise Enes Batur, Danla Biliç 
ve Keremcan Durmaz geliyor. Bu kitlenin de sadece yarısı fenomenlerin reklamlarını izliyor. Fenomenlerin markaya olan pozitif 
etkisi (9645) ise ünlülerinki kadar (9677) kuvvetli değil. Bunun temel sebebi, tüketicilerin fenomenleri ünlülere göre daha 
samimi bulmaları ve reklam kaygısı olmaksızın onlarla paylaşımda bulunma beklentisi. Dolayısıyla reklam kullanan sosyal 
medya fenomenlerine karşı tutum beklenildiği gibi pozitif olmayabiliyor. 


Sosyal Medya Davranışları 


Kullanılan Sosyal Medya Ağları (94 Fenomen Takip Etme Durum 
” (a) 


Takip Edilen Fenomenler (*6) 


Marka - Fenomen İş Birlikleri 


Fenomenlerin Marka Reklamlarını Fenomenlerin Satın Alma Tercihine 
İzleme Durumu (9) Etkisi (96) 


N: 384 ikileme (1.3) 


N: 205 


Marka - Fenomen İş Birlikleri 


Markaya Karşı Tutuma Etkisi (94) 


» Pozitif Etkilenme Nedenleri (90) 


N: 384 


Negatif Etkilenme Nedenleri (95) 
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Markaların Dünyasını 


CEBİNİZDE BİLİN 


Marka Yönetimi, Pazarlama ve Reklamcılığın nabzı The Brand Age, 
Turkcell Dergilik ve Türk Telekom E-Dergi uygulamalarında ücretsiz! 
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AGE 
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Web: www.ihebrandage.com 
Twitter: www.iwitter.com/thebrandage 
Facebook: www.facebook.com/thebrandage 


SÖYLEŞİ 


Gürol Aydemir 
Tutkal Bilişim 
Genel Müdürü 


MArKAKO > 


G 


Markaların, her zamankinden daha fazla sadık müşteriler yaratma yarışında olduğu 
günümüzde ulusal ve uluslararası pek çok firmanın sadakat projelerini yöneten Tutkal 
Bilişim Genel Müdürü Gürol Aydemir ile Tutkal'ı, Tutkal'ın gelecek planlarını ve son 
dönemin gözdesi sadakat programlarını konuştuk. 


Tutkalı tanıyabilir miyiz? Tutkal'ın arkasındaki hikâye nedir? 
Bizim sadakat sektöründeki hikâyemiz 2006 senesinde başladı. O 
dönemde Türkiye'de sektörünün lideri pek çok üretici firma, hedef 
kitlelerine basılı katalog ödüllendirme sistemleri ile ulaşıyorlardı. 
Ben ve ekibim, bu kataloglarda yer alan ürünlerin tedarik ve lojistik 
operasyonlarını gerçekleştiriyorduk. Kısa bir süre sonra Türkiye'de 
uygulanan ilk online dinamik hediye kataloğunu açtık ve seneler 
içinde ödüllendirme programlarına birçok yenilik kattıktan sonra 
Tutkal'ı kurarak, tüm deneyim ve kabiliyetlerimizi bir çatı altında 
topladık. O dönemlerde basılı katalog ödüllendirme sistemlerini 
yönettiğimiz markalarımız da dahil olmak üzere farklı sektörlerden 
pek çok firmaya Tutkal olarak hizmet veriyoruz. 


Sunduğunuz hizmetler ve rakiplerinize göre müşterilerinize sun- 
duğunuz avantajlar neler? 

Tutkal olarak, iş ortaklarımızın müşteri deneyimine olumlu katkı yapan 
ve markalarına duyulan bağlılığı güçlendirerek marka sürdürülebilir- 
liklerini destekleyen projeler üretmeyi önemsiyoruz. Ve bu projeleri, 
zamanın gerekliliklerine göre şekillendiriyoruz. İçinde bulunduğumuz 
dijital çağ, her şeyi değiştirdiği gibi sadakat programlarını da değiştirdi. 
Kuponlarla başlayan ilk sadakat uygulamaları önce kartlara son olarak da 
mobil uygulamalara dönüştü. Biz de markaların giderek daha fazla önem 
verdiği ve yatırım yaptığı sadakat programlarını, içinde bulunduğumuz 
dijital çağın gereklilikleriyle a'dan z'ye karşılayabilmek için 2017'de tasa- 
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rımdan yazılıma, web ve mobil uygulamaları yazılımından dijital medya 
planlamasına, sosyal medya yönetiminden entegre kampanya yönetimi- 
ne kadar pek çok konuda bütünleşik hizmet veren Markakod ile iş birliği 
yaptık. Böylece sektördeki, markaların bu ihtiyacını a'dan z'ye karşılaya- 
bilecek tam hizmet ajansı eksikliğini kapattığımıza inanıyorum. Mevcut 
durumda, sadakat projelerini markalarımız için entegre bir şekilde, uçtan 
uca yönetiyor, yazılımdan tasarıma, hediye ürün tedariğinden sosyal 
medya yönetimine, lojistik hizmetlerinden çağrı merkezi desteğine 
kadar pek çok konudaki ihtiyaçlarına çözüm buluyoruz. 


Sizce tüketici ve markalar ne istiyor? 

Markalar daha çok sadık müşteriye ulaşmak istiyor. Tüketiciler için 
net bir şey söyleyebilmek artık çok zor. Çünkü dijital değişim ve tek- 
nolojide yaşanan gelişmeler nedeniyle çok daha bilgililer. İstedikleri 
her ürüne ya da hizmete kolaylıkla ulaşılabiliyor, inceleyebiliyor, 
kıyaslayabiliyor ve tüm bunlar sonucunda kendisine yakın olan mar- 
kaya yöneliyor ya da en küçük hatasında markayı terk edebiliyorlar. 
Ayrıca çok fazla etkileyici var. Bu nedenle değişen müşteri beklenti- 
sini anında fark edebilen ve bunu karşılayabilen markalar sadık müş- 
teriye de ulaşabilecek. Tüketicilerin her geçen gün daha fazla dijital 
kanallara geçtiği düşünülürse onların ihtiyaçlarını ve beklentilerini 
anlamak ve karşılamak için bu yolculuklarındaki deneyimin sorunsuz 
ve pozitif olmasını sağlayacak bir müşteri deneyimi stratejisi tasarla- 
mak şirketler için zorunluluk diyebilirim. 


Sadakat programları niçin tercih ediliyor? 
Müşteri segmentine göre etkileşim kurmak 
isteyen şirketler hangi yapıya dayalı olursa 
olsun, artık bir sadakat programı yürütüyor. 
Çünkü mevcut müşteriyi korumanın yeni 
müşteri kazanmaktan hem daha az maliyetli 
hem de daha kârlı olduğu artık herkesin ka- 
bul ettiği bir gerçek. Bu nedenle içinde bu- 
lunduğumuz yoğun rekabet çağı, şirketlerin 
sadık müşterilere daha fazla odaklanmasını 
gerektiriyor. Sadakat programları da, bu 
noktada, şirketlerin tüketici davranışlarını 
etkileyen faktörleri tespit ederek müşterinin 
tekrar eden satın alma işlemleri gerçekleştir- 
mesine yol açacak doğru hizmeti sunabil- 
menin ve şirketlerin hedef kitleleri hakkında 
kişisel bilgileri yakalamalarına izin vermenin 
ana enstrümanlarından biri hâline geliyor. 
Çünkü bu programlar çok kanallı çözümleri 
bir araya getirerek müşteriye anlamlı yollarla 
ulaşmayı ve etkili etkileşimler sunulmasını 
sağlıyor. Yani hedef kitlenin ihtiyaçlarını 
doğru analiz ederek doğru ürün/hizmet 
fikrinin geliştirilmeye başlayan ve ardından 
bu ürünü doğru kanallar aracılığıyla doğru 
mesajla tüketiciye ulaştıran işletmeler 
sürdürülebilir büyümenin kilit noktalarını 
keşfetmiş oluyor. Dolayısıyla tüketici odaklı 
hareket etmek sürdürülebilir büyümenin de 
ana kriteri oluyor. 


Hedef müşteri grubunuz kim? Hangi mar- 
kalarla çalışıyorsunuz? 

Bizim müşteri grubumuz, doğru hedef kitle- 
ye doğru projeyle ulaşmak isteyen firmalar. 
Yani B2B ya da B2C fark etmiyor. Dünyanın 
ve Türkiye'nin önde gelen markaları ile 
çalışıyor, iş ortaklarımızın üstün müşteri 
deneyimi sunmalarına önem veriyor; online, 
offline ve mobil platformlar için tasarladığı- 
mız programlarla müşteri memnuniyeti ve 
sadakat arasındaki bağlantılarının sürdürü- 
lebilirliğine katkı sağlamayı hedefliyoruz. 


Sizce sadakat projelerinde izlenmesi gere- 
ken yol nedir? 

Başarılı bir sadakat programı için hedef 
kitleyi iyi tanımak ve anlamak gerekiyor. Bu 
prensip B2B endüstrileri için de B2C sektör- 
leri için de geçerli. Ancak karar vericiler hak- 
kında bilgi toplamak, bu sürecin sadece baş- 
langıcı. Biz Tutkal olarak, doğru veri analizi 
temeline oturttuğumuz yeni nesil sadakat 
programlarımızı temelde üç adımda gerçek- 


leştiriyoruz. İlk adımda hâlihazırda mevcut 
bir data varsa temizliyor ya da doğru hedef 
kitleyi içeren bir data havuzu oluşturuyoruz. 
İkinci adımda oluşturulan ya da temizlenen 
datadan doğru segmentasyonu yapıyoruz. 
Bu noktada bu segmantasyonun artık klasik 
yaş, cinsiyet, öğrenim seviyesi ve gelir grubu 
gibi kriterleri içermediğini, ağırlıklı olarak 
müşterilerin yaşam tarzından müşteri işlem- 
lerine, internet ve sosyal medyada bırakılan 
izlere kadar geniş bir yelpazeyi içerdiğini 
hatırlatmak isterim. Son ve aslında temel 
olan adımda ise segmentasyon grubuna 
özel pazarlama ve ödüllendirme kurguları 
gerçekleştiriyoruz. Bunu yaparken de fonk- 
siyonelliği ön plana alıp yeni nesil sadakat 
programlarının mutlaka sahip olması gerek- 
tiğine inandığımız mobil uygulamalar ya da 
dijital çözümlerle birleştiriyoruz. 


Sadakat programları nereye gidiyor? Bu 
sene sadakat programlarında ne gibi 
atılımlar olacak? 

Öncelikle değişen tüketici davranışlarını 
ölçme ve müşteri bağlılığını yaratmada 
firmalara önemli bir rekabet avantajı yaratan 
sadakat programlarıyla bundan böyle daha 
çok karşılaşacağız. Tutkal olarak, müşteri de- 
neyiminin giderek daha fazla mobil cihazlar 
yoluyla sağlandığını, mobil uygulamaların 
doğru kurgulandığında müşterilerin yaşam- 
larını basitleştirdiğini ve marka sadakatini 
beslediğini tecrübe ettiğimiz zamandan 

bu yana, projelerimizi tüm cihazlarda ve 
tüm dijital kanallarda sorunsuz çalışacak 

bir biçimde tasarlıyoruz. Bu nedenle son 
olarak, iş dünyası üzerindeki etkilerini 
görmeye başladığımız yapay zekâ tabanlı 
bir proje üzerinde çalışmaya başladık. Şu an 


İş ortaklarımızın müşteri 
deneyimine olumlu katkı 
yapan ve markalarına 
duyulan bağlılığı 
güçlendirerek marka 
sürdürülebilirliklerini 
destekleyen projeler 
üretmeyi önemsiyoruz. 


saha ekiplerimiz tarafından test edilen ve 
önümüzdeki aylarda hayata geçireceğimiz 
“Mobil Uygulamalar İçin Yapay Zekâ Tabanlı 
Kullanıcı Deneyimi ve Uygulama Kalitesi 
Test Platformu” ile mobil uygulamaların 
yetkinliğini ölçebilmeyi hedefliyoruz. Bu 
platform, özetle mobil bir uygulamanın 

ya da tasarımın prototipinin yapay zekâ 
tarafından test edileceği bir platform olacak. 
Bir revize yapılmasına gerek olup olmadığı 
ya da hangi alanlarda bir revizeye gidilme- 
si gerektiği noktalarında bir çıktıya sahip 
olunması, yazılıma geçmeden önce zaman 
ve maliyet tasarrufu sağlayacak. 


2018 yılı için yaptığınız ya da yapacağınız 
yatırımlar ve iş birlikleri, 2019 hedefleriniz 
ve planlarınız neler? 

2017, Tutkal için çok güzel geçti, 2018 

de aynı güzellikte ve yoğunlukta başladı. 
Markakod ile yaptığımız iş birliği sayesinde 
sadakat sektöründe ses getirecek çalış- 
malarımız oldu, olmaya da devam ediyor. 
Örneğin iş ortaklarımızdan biri olan Kale- 
kim'in 2001'de başlattığı sadakat programı 
Usta Kulübü'nü 2013'ten bu yana birlikte 
yürütüyoruz. Usta Kulübü'ne pek çok yenilik 
getirdik. Bu yeniliklerden biri ve en sonun- 
cusu da önümüzdeki günlerde lansmanı ya- 
pılacak olan çalışma. Çalışmanın en önemli 
özelliği, B2B ve B2C kanallarındaki hedef 
kitlelere aynı anda ulaşacak olması. Usta 
Kulübü'yle entegre çalışacak bu platform, 
sadece puan kazandırmaya yönelik olmayıp 
usta ile tüketiciyi hızlı ve kolay bir şekilde 
buluşturacak, ustalara istihdam yaratırken 
nihai tüketici kanalına da türlü avantajlar 
sunuyor olacak. Bu platformun Kalekim'in 
boya sektörüne tüketici kanalında geti- 
receği fonksiyonel ve yenilikçi anlayışın 
yansıması olacağına inanıyoruz. Bu yıl pek 
çok yeni marka ile de çalışmaya başladık. 
Bunlardan biri dünyaca ünlü bir gıda marka- 
sı, Önümüzdeki dönemde kendileri için ger- 
çekleştirdiğimiz çalışmamızın da lansmanı 
yapılacak. Bahsettiğim “Mobil Uygulamalar 
İçin Yapay Zekâ Tabanlı Kullanıcı Deneyimi 
ve Uygulama Kalitesi Test Platformu” ile de 
daha doğru planlanmasını sağlayacağımız 
sadakat programlarıyla markalarımız için 
etkili projeler geliştireceğiz. Bu çalışma- 

ları yürütürken hizmet verdiğimiz marka 
sayısını, müşteri iş hacmini ve ekibimizdeki 
büyümeyi de sürdürmeyi hedefliyoruz. B 
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Marka değer analizi, 
markanın sağlamış olduğu 
belirli bir faydaya yönelik 
tüketicilerin o marka için 
biçtiği değerleme sürecidir. 
Marka değerini belirlemeye 
yarayacak verileri 
toplamaya başlamak için 


en iyi yer kurum içidir. 
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Marka 


değer analizi 


Marka değeri lastik bantlara benzer, 
esnetebilirsiniz ama çok fazla esnettiğinizde kopar. 


arka değer analizi, markanın 
sağlamış olduğu belirli bir 
faydaya yönelik tüketicilerin o 
marka için biçtiği değerleme 
sürecidir. Marka değerini belirlemeye yara- 
yacak verileri toplamaya başlamak için en iyi 
yer kurum içidir. Çoğu şirket bir tür tüketici 
araştırması yapmıştır ve marka değer analizi 
için bakılacak ilk yer de bu araştırmalardır. 
Hazırda bulunan araştırmalar işe yarar bilgi- 
ler içeriyorsa, tekerleği baştan icat etmek için 
para ve zaman harcamaya gerek yok. Çoğu 
zaman, elde olan veriye yeni bir bakış açısıy- 
la yaklaşmak ya da tüketici madenciliği (data 
mining) ile ele almak mümkündür. Fakat 
sektöre bağlı olarak üç yıldan daha eski her 
veri, markanın güncel değerini ve tüketici 
alışkanlıklarını tam olarak yansıtmayabilir... 
Büyük şirketlerin, her türlü tüketici grubu 
için nelerin daha yararlı olduğunu ortaya 
çıkarabilecek müşteri kullanım ve tutum 
çalışmaları mevcuttur. Ama sizin şirketiniz 
daha küçük ölçekliyse, marka ve tüketici 
konusunda çok fazla veriniz olmayabilir. 
Muhtemelen, marka değerini somut olarak 
ölçmek adına harcayacağınız kaynaklarınız 
sınırlıdır. Küçük şirketlerin, büyüklere kıyasla 
artısı yöneticilerin günlük olarak tüketi- 
ciyle yakın temasta olmasıdır. Örneğin; bir 
restoranı düşün. Yönetici ve garsonlar her 
gün neredeyse yüzlerce odak (fokus) grubu 
çalışması yürütüyorlar. Yeni ürün lansman- 
ları yapıp, bireylerin ve grupların tepkilerini 
doğrudan görme fırsatları oluyor. Ayrıca, 
araştırmacıların tabiriyle “etnografik veri” 
toplarlar yani tüketicinin ürünle etkileşime 
girdikleri ortamı gerçek zamanlı olarak göz- 
lemeyebilirler. Bu, büyük bir şirket için çok 
değerlidir ve gerçekçi bir ortamda yaratıl- 
maya çalışıldığında çok pahalıya mal olur. 
Restoranlar akla ilk gelen şeydir, ama bir 
düşünün. Bir banka, araba galerisi, pera- 
kende mağaza ya da küçükten orta çaplıya 
şirketler arası ticaret yapan bir fırma yöne- 


tiyorsanız, düzenli olarak tüketiciyle yakın 
iletişim halinde olursunuz ve keşfedilmeyi 
bekleyen marka veri hazinesi de elinizin 
altındadır. Asıl soru ise, bütün bunları bir 
araya getirip analizini nasıl yapabilirsiniz? 
İşte tam bu noktada Orbiter devreye girer. 

Büyük şirketler Orbiter'ı, birleşme veya sa- 
tın alma süreçlerinde, marka değerini hızlıca 
ölçebilmek için kullanırlar. Böylece, işleyişi 
aksatmadan pazarlama yapabilirler. 1990'la- 
rın başında, Coca-Cola'da yerel şişeleme 
departmanı çalışanları, marka yöneticileri ve 
marka süreçleri ile yakından ilgilenen diğer 
şirket çalışanlarının katıldığı bir Orbiter 
oturumu, markanın temel değeri olan “cam 
şişeyi” yeniden keşfetti. 200 ml'lik cam şişe 
marketlerde hala satılıyordu fakat tüketici- 
lerin çoğu bunu unutmuştu. Şişeleme yöne- 
ticilerinden birisi, cam şişenin elde çok hoş 
durduğunu ve Kola'ya dair nostaljik hisler 
uyandırdığını belirtti. Orbiter oturumunda, 
cam şişe Coca-Cola'nın temel marka değe- 
rinin ana yapı taşlarından biri haline geldi 
ve şimdi her boyutta satışa sunuluyor. Bir 
K&T (kullanım & tutum) çalışması bu önemli 
özelliği ortaya çıkaramazdı çünkü cam şişe 
uzun zamandır pazarda yer almıyordu. 

Aynı şekilde, Türkiye'deki Efes Biracılık'ta 
Gutsa buğday birası için gerçekleştirilen 
Orbiter oturumunda, bir Alman bira uzmanı 
buğdaydan yapılan biraların havalandırıl- 
ması gerektiğini ve büyük cam bardaklarda 
servis edildiğinde tadının daha iyi olduğunu 
belirtti. Bira piyasasının Almanya'da yüzyıl- 
lardır süregeldiği ve Türkiye'de ise kısmen 
yeni olduğu ve tüketicinin buğday birasını 
tanımadığı göz önünde bulundurulduğun- 
da, tüketicilerin kendi başlarına bu sonuca 
ulaşmaları mümkün olmazdı. Marka ekibi 
de şaşırmıştı. Bir Orbiter oturumu, üretim, 
pazarlama ve dağıtımdan sorumlu olan çalı- 
şanların olaya dahil olmasına imkan vererek, 
markanın gizli niteliklerinin keşfedilmesine 
imkan sağlar. 


Dahili Odak Grubu Çalışması 
“Orbiter” temelde ortalama 2-3 saat süren, 
üzerine çalışılacak konu hakkında bilgi 
sahibi katılımcıların oluşturduğu bir odak 
grubu çalışmasıdır. Amacı markanızın ya da 
kişiliğinizin farklı özelliklerini belirlemektir. 
Bu özellikler marka değerinin oluşturulma- 
sıyla ve devamının sağlanmasıyla doğru- 
dan ilişkilidir. Bu çalışma her sektörden 

her türlü firmayı, kendimizi ve diğerlerini 
markalaştırmak için kullanabilir. Orbiter 
oturumunuzda, şirketinizde çalışan ve ürün 
ve müşterilerinize ilişkin detaylı bilgiye 
sahip kişiler olmalıdır. Eğer bir restoransa; 
restoran müdürü, misafir karşılama görevlisi, 
iç görü sağlayabilecek garsonlar, şef ve kasa 
görevlisini dahil edebilirsiniz. Bir banka ise- 
niz, birkaç şube müdürü, müşteri hizmetleri 
müdürü, vezne görevlileri ve görevi icabı 
tüm gününü müşterileri izlemek olan gü- 
venlikleri dahil edebilirsiniz. Nereye varmak 
istediğimizi anladınız. Şimdi elinizde hem 
ürününüzü/markanızı çok iyi tanıyan ve 
bilen iç görü sağlayacak çalışanlarınız hem 
de bu ürün/markayı satın alan ve kullanan 
kişiler var. Ve tabii pazarlama çalışanları da 
marka pazarlaması ve geçmişe yönelik müş- 
teri araştırmalarıyla birlikte oradalar. Tüm 
bunlar, Orbiter oturumunda konuya ilişkin 
tartışmalar yapıldıkça ve bilgi sağlandıkça 
daha da önem kazanacaktır. 


Orbiter oturumu 

Orbiter oturumunu gerçekleştirmek için ihti- 
yacınız olan şeyler duvarları boş olan geniş 
bir oda, sarı post-it kağıtları, beyaz bir tahta 
ve marker kalemler. 


Orbiter Rehberi 


- İnsanlar ... hakkında ne düşünür? 

. İnsanlar ... hakkında ne hissediyor? 

» Ürünün şimdiki ve geçmiş tüketicileri arasındaki fark ne? Geçmiş müşteriler neden artık ürünü 
satın almıyor? 

. .. bir komşu, bina, hayvan, ünlü, olsaydı onu nasıl tanımlardınız? 

» .. selamlaması sizce nasıl olurdu? Neden? 

» .. bir öpücüğü nasıl olurdu? Neden? 

- Şirketiniz bir bina olsaydı nasıl görünürdü? Neden? 

» Marka, ürün paketi ya da logo renginiz nedir? Bunların anlamı nedir? Neden? 

«Logonuz ne anlatıyor, açıklıyor, sunuyor ve resmediyor? 

» Marka isminiz ne anlatıyor, açıklıyor, sunuyor ve resmediyor? 

» Markanızın kişiliği nasıldır? Neden? 

» Şirketinizin kültürü nedir? En iyi nasıl ifade edilir? 

- Portföydeki hangi diğer markalar ..'ın algılanmasını etkiler? 

ın hangi güncel ve geçmiş bağlantıları zaman, yerler, etkinlikler, olaylar, kişiler ve kurumlarla 
ilgili? 

“ Markanın coğrafi bir yönelimi mevcut mu? Nedir? 

* Ne mesajı veriyorsunuz? Bu marka hakkında ne anlatıyor? 

» Tüketicinin aklında kalan reklamlar ne anlatıyor? 

» Seçtiğiniz medya yöntemiyle şirket ve çalışanları hakkında ne anlatıyorsunuz? Web sitenizde ne 
anlatıyorsunuz? Neden? 

“ Komşularınız sizin hakkında ne düşünürdü? Neden? 

- Şirket araçları ve logosu: şirketin görsellerini, araçların durumlarını, sürüş biçimlerini betimleyin. 

- İnsanlar neden ..! alır? 

» .. tüketicilerinin temel özellikleri nedir? 

. Ürünlerin farklı paketleri marka konusunda ne anlatır? 

. Markanın bir tarihi var mı? 

» Üretim sürecini eşsiz kılan bir şey var mı? Neyi anlatıyor? 

“Markanın el attığı başka alanlar var mı? Neden? Bunlar markaya ne katıyor/çıkartıyorlar? 

«in farklı kategorilerdeki markalardan farkı ne? İyi yanları kötü yanları neler? 

» .. neye benzer? 

»..In sesi nasıldır? 

».. nasıl kokar? 

».. nasıl hissettirir? 

s..ın tadı nasıldır? 

Resim 83. Orbiter Soruları 


Oturumun başı, ön ayak olunması adına 
açık uçludur. Katılımcılardan, “Marka müş- 
terilerine ne sunuyor? Marka neyi temsil 
ediyor? Markanın özü neye dayanıyor? 
Markayı/ürünü satın alırken ve kullanırken 
müşterilerin genel deneyimleri nelerdir?” 
tarzındaki sorulara 2 ila 5 kelimeden oluşan 
cevaplar vermeleri istenerek post-it kağıtla- 
rına yazmaları söylenir. Örneğin; bir kahve 
markasının bu tarz sorulara cevabı “konfor” 
veya “dinlendirici aroması” olabilir. Şimdilik 
sadece aklınıza gelen fikirleri yazıp duvara 
asabilirsiniz. İlerleyen aşamalarda, bu konu- 
lara derinlemesine gireceksiniz. Duvar fikir 
ve izlenimlerinizi içeren post-it kağıtlarıyla 
dolacak. 
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Fikirleri tahtaya geçirme 
Markayı/ürünü derinlemesine incelemeye 
başlayınca, oturum moderatörünüzün (bu 
siz de olabilirsiniz) markanın ne olduğu ve 
tüketicilerin onu ne olarak algıladığı ile ilgili 
birçok soru sorduğunu göreceksiniz. 

Ortalama 45 dakika içerisinde, müşteri de- 
neyimine ilişkin olarak ürününüzün/marka- 
nızın temsil ettiği ve gerçekleştirdiği hemen 
hemen her şeyi kapsayan 300 ila 500 kısa 
ifade ortaya çıkacaktır. Çoğu benzer şeyler 
olabilir fakat her şeyi kapsadıktan sonra 
bunun pek önemi olmayacaktır. Sonrasında 
herkesten, gözden kaçmış olabilecek şeyleri 
eklemek için bir 5 dakika daha duvarı incele- 
meleri istenir. 


Sonraki aşama, tahtadaki notları bir ge- 
zegenin yörüngesinde dönen uydular gibi 
düzenlemektir. Farkına varacağınız şey çoğu 
ifadenin aslında birbiriyle alakalı olduğudur. 
İfadeleri tahtadan alın ve olması gerektiğini 
düşündüğünüz yere tekrardan yapıştırın. 
Neyin neyle alakalı olduğu, hangi ifadenin 
nereye gideceği konusunda yapılacak bir 
konuşma kapsamlı olarak bakış açılarını ele 
almanızı sağlayacaktır. Bütün bunlar mar- 
kanızın ne yaptığı ve daha önemlisi tüketici 
için ne yaptığını belirlemek için oluşturulan 
sürecin bir parçasıdır. 


Cevapları Gruplama 

Sonraki adım markanın değerinin ortaya 
çıktığı bu fayda alanlarını isimlendirmektir. 
Ama, aslında yaptığımız şey, bu değerleri 
sıralı bir şekilde belirleyip daha sonra işlev 
alanlarına göre gruplandırmaktır. Aşağıdaki 
Amazon.com örneğini inceleyebilirsiniz. 
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Marka işlevine 

göre gruplandırma 

Fakat işlevsel ve süreç odaklı gruplandırma 
yanlış bir yaklaşım olacaktır. Ne yaptığınıza 
değil, tüketici için ne yaptığınıza odaklan- 


manız gerekir. Amazon.com'un ürünlerinde 
kargo süreci oldukça etkindir. Kargo sürecine 
tüketicinin gözünden baktığımızda, amazon. 
com'un sitesinde bulunan “Ürünüm nerede?” 
bölümünden anlıyoruz. Siparişlerin online 
olarak takip edilebilmesi “müşteri hazır 
olduğunda siparişi de hazır” anlayışının 

altını çiziyor. Web sitelerinin birden fazla dile 
çevrilmesi, kullanıcılara “5enim kültürümü 
ve dilimi anlıyor” dedirtiyor. Post-it'lerinize 
yazdığınız ifadeler birden fazla gruba dahil 
olabilir. Sorun değil, aynı ifadeyi başka bir ka- 
ğıdın üstüne yazın ve diğer gruba da koyun. 


Müşterileriniz için 

yaptığınıza göre gruplama 

Artık elinizde markanızın faydalarını belirle- 
yebileceğiniz kullanışlı ve etkin bir araç var. 
Bir sonraki ay bu faydaları nasıl genişletilebi- 
leceğimizi ele alacağım. Marka değeri lastik 
bantlara benzer, esnetebilirsiniz ama çok 
fazla esnettiğinizde kopar. m 
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Yemeklerin, tatlıların, gün ve saat farketmeksizin sofralarımızın vazgeçilmezi içecek: kola. N 
Kola 1886 yılında bir eczanede bardağı beş sentten satışa sunulan, günümüzde Coca-Cola adıyla bilinen 
ve Eczacı Dr. Jhon Pemberton tarafından hazırlanan sindirime yardımcı olan bir ilaç olarak ortaya çıkıyor. 
Yine bir eczanede 1898 yılında Caleb Bradham tarafından üretilen, günümüzde Pepsi olarak bildiğimiz 
rakip ilaç Pepsi ise rakibinden 12 yıl sonra doğuyor. 
Türkiye pazarına 1964 yılında giren kola, şu an ülkemizin en çok tüketilen içeceklerinden. 


Bakalım bu iki ezeli rakip, sosyal medyada nasıl konuşuluyor? 


1. KONUŞULMA HACMİ Coca-Cal 


la vs Pepsi Hacim Bilgisi 
COCA-COLA AÇIK ARA ÖNDE 


Havaların da ısınmasıyla beraber soğuk içecek devleri 
hakkındaki konuşmalar artmaya başlıyor. Yapılan 
konuşmaları incelediğimizde Coca-Cola hakkında yapılan 
paylaşımlar 9615 oranla Pepsi'den fazla. Sponsorluklar, 
reklamlarda yer alan oyuncular, ürün çeşitliliği gibi konular 
markaların konuşulma oranlarını büyük ölçüde artıran 
etkenler olarak karşımıza çıkıyor. 
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COCA-COLA KIŞ AYLARINDA DA EN FAZLA KONUŞULAN MARKA 


Aşağıdaki grafikte soğuk içecekler hakkında yapılan konuşmaların yıllık hacim bilgisi yer almaktadır. Yaz aylarında artan oranlar olsada, kış 
aylarının da vazgeçilmezleri oldukları görülüyor. Her büyük markanın başına gelen durum, tabi ki iki içecek devini de vuruyor. Siyasi olaylar sosyal 
medyanın hızı ile beraber ülke ayrımı yapmaksızın dakikalar içerisinde yayılabiliyor. Siyasi liderler ve ünlülerde işin içinde olunca, boykotların 

ardı arkası kesilmiyor. Irkçılık tepkisiyle karşılaşınca reklamını kaldıran Pepsi, İsrail ile ilgili konuşmaların arttığı dönemde de Coca-Cola sosyal 
medyadan nasibini alıyor. 


© FİGEN Ceylan Bip 


Erdoğan Coca Cola fabrikası açtı, İslamcılar 
şok oldu 


(2) Klavye Mücahidi 183 YEN 


Bir reklam krizi de Pepsi'de 


Gazlı içecek markası Pepsi, ünlü rnanken 


Besmeleyle Coca Cola fabrikası açılışı yapanlar 
açıkça Allah'ın gazabını bekliyorlar.Bunun 


Kendall Jenner'i oynattığı reklamını gelen başka bir izahı olamaz 111 


tepkiler üzerine geri çekmek zorunda kaldı 


, “ 5-043r0:09 


2. SENTİMENT DAĞILIMI 


COCA-COLA'NIN SPONSORLUKLARI, PEPSİ'NİN TADI KONUŞULUYOR 


İki markanın oranları birbirine yakın gibi görünse de, sentimentin dağılımına baktığımızda Coca-Cola'nın hakkındaki konuşmaların pozitif 
oranları sponsorluk ve kampanya çalışmaları sayesinde artış gösteriyor. Pepsi'nin de yaptığı sponsorluk ve oyun kodu çalışmaları pozitif oranlarda 
etkiliyken, lezzet olarak daha fazla beğenildiği noktalar da pozitif oranında etkili oluyor. 


COCA COLA (ğibi , | ge ce | — 
en tatlı sabahlar coca cola ile başlar Bi Coca-Cola bağımlısı olmadığımız kalmıştı 
..... : . j li Yaz gelsinde artık kumsalda ©CocaCola TR Teşekkürler BTS 
POZITI F İLETİ L E R keyfi yapalım seviliyorsun Coca-Cola Sw Tebrikler çocuklarımız 
#FIFAWorid BTS 
#MTVLAKPOPBTS #PremiosMTVMiaw 5 
a ©BTS tw 
e Batı Bilboşa uv. 4 > 


Efsaneler, Dünya Kupası zaferini tekrar yaşadı 


Tokyo'da geçen muhteşem 48 saat * 4 


. ” 501044007 


“Orun nar german çi gine” Can üm, FIFA Oya Kganı Tara Tay 
2312 Duma kanan taz asin Örten Sara Sasa e Byrne ön 
tara va 
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N EĞ ATİ F İ L ETİ L E R e) e Siz, Zarar ediyor Gy eker Fabrikası satın, 


İstihdam yalanıyla Coca Cola fabrikası açın. 


yapmışlar. Ne kadar iğrenç lan tadı 


Pİ YEmee Bektiyae mpi 


Coca cola içenleri asla anlamıyorum bu iğrenç 
tadı nasıl çekiyosunuz aga şaka gibi. Pepsinin 
kölesiyim 


PEPSİ (ibi m “| e 


En en sevdiğim reklam çıktı mutlu oldum bi 


“— 651409900 


1 sar? Bar Doğumgunu hediyesi olarak pepsi sifresi 


aa 


0 G 


orhan o ahmet agaoğlu v - 
CO CA CO LA (4 Seki Amira mi 3 Zara ea miri Türkiye'deki Coca Cola neden daha şekerli 


Tehlikenin farkında mısınız 


Tay tesi Coca Cesa mese Gana enli 
pere ve Cama gür yep gre gen eğ tatma Coc Ci pere 
Sim v4 Pari da pe sare TE) emme $ gre aha men Tarim 


Tersini kanıtlayacak tek belgeleri var mi? Siyonizme destek verin ki Filistin Halkı daha 
çok zulüm görsün. Bunları yaparken de 
si m 0601070095 mutlaka Besmele çekin 
..— 04 
9 Mrk zordağ ( Dare) 2 


CocaCola Zero'yu şekersiz değil de acı © irem Ge) 


Coca cola zeronun normalinden daha şekerli 
olması 


M değe 


a 


Coca cola zero yenilenmiş artık daha şekerli 


“bjisiSE- 


Takip o 


ve 


mi ı ; Ulan bize ne Marcelo dan şu kolayı doğru verebilirim İstersen partine cagirman an #pepsi #TolgaSaritas 
P OZ İ T | F j L ET | L E R düzgün yapın. Basıyorsunuz şekeri sartiyla -& ©didem soydan iyi yaşlar 257.18 : 


En sevdiğim reklam messi Pepsi reklamı 
acayip cool inanilmaz #pepsi 
#VazgeçmemBizden 


690” 


PEPSİ Aik öm e 
N EGATİ EF İ L ETİ L E R Coca Cola ve türevi ürünler (Pepsi, cola turka, 


le kola vs.) toplum sağlığına sigara ve 
alkolden daha çok zarar veriyor. Şeker 
hastalığı, diş çürükleri, sindirim sistemi 
bozuklukları. Bu tip ürünlere yasaklama veya 
ağır vergiler getirilmelidir. 


timi Taği 


Pepsi Açma Halkasındaki Kodu Kaç Kez Denedim Ama; 
Hep Yanlış Kod Diyor. 


halk. i kaç kez denedim arsa: hep yanlaş kod diyer. Ne yari 


MM 
Ti b gl (pi a yk Ar 


Dick Dimdik 


gır -—Dİ|e 
Bırakın insanları zehirlemeyi! Zevk mi 

alıyorsunuz obez ve sağlıksız insanlardan? 

Futbolla kolanın ne alakası var? Lavabo 

tuvalet temizlemede kullanılan maddeleri 

neden insanlara içirmeye çalışıyorsunuz? 


Giz — 


Kalorii 0 mii dalga geciyorsunuz; karbonhidrat 
Ve yagdan kestiginizi seker olarak 


Gg: 


©PepsiTurkiye vee sonunda twist geri 
döndü!!!! Harikasınız kesinlikle £ 


dayıyorsunuz millete. Kutu kola olmuş 2.5 kadinin dibi i DE 
millet aç, aç! » 
ELBAR JASFER ae el 


atari, Tüiye e 


Prot.Dr. Sabri Erdem 


taha et 


5 


Crspet ) 


Pepsi Twist geri gelmiş. Allam ne güzel şeyler 


var rw 


Çoma) 


1990 yılında Türkiye'de yapılan Kola- 


Pepsi boykatunu hatırlayan var mı? 
Yapılan fiyat artışı bir anda geri tepmişti! 
Kahraman bakkal dünya devlerine karşı 
durmuştu. Google söylesin bilmeyenlere. 
Türkiye bir daha öylesine organize bir 


boykot görmedi. Umudumuz hep var. 


n a 


gi 


Artık pepsi içmiyorum coca cola adamdır 


takipet 


di 


hayır bunun Bts'le ne ilgisi var saçmalamayın 


d 


0904161900 


Ctlii 


YONE veriyorsunuz daha zararli, tabii millet ne 
z bulsun 
- >» 
3. KAYNAK DAĞILIMI 
COCA-COLA TWİTTER'DA, PEPSİ YOUTUBE'DA LİDER o pepsi 
İçecek devleri, yine en çok kullanılan sosyal mecralardan olan Twitter'da —— — 
konuşuluyor. İki markayı birbirinden ayıran ise, Coca-Cola Twitter'dan sonra O yim isi 
haberlerde, Pepsi ise video paylaşım platformu olan Youtube'da daha aktif. © yi vün : 
la ile ilgili yapılan haberlerde hisseler, konferans ve etkinlikler, yeni Günü 
k berler gibi bir çok konu yer alıyor. Pepsi ise özellikle üünüü. 


l i.ha 

kla bu oy 
r yla er 
ge nN2 


e N oranını artırıyor. 


un kodları ile ilgili hazırlanan videolar ve 


Oy iwier 


o Nes 


© (ö) instagram 114 


© ğer 


16.28 


> 


Celi 


elsane yakamoz 


mua #tolgasa 


müşteri 


saygılarımızl 
saygılarımızla snkansiz 


altın, dünyanın 


nemada ** 


teşekkürler öm 


wepep ov ur ıye 
şişe Cil 


içecek gir nötdendi 
Sy rekla kol COCAli.ök abi 885 


Mae d U G 


bardak vey ÇMŞ 
berdan bildiği 


or 


olursa Zehi 
am türkiye | brotesto bedava 
hala maçta #tolgag 
kingdom “© kürese 
ve #kola kalı 
ir amasevilmedik ine 
almamam* St 


tihetiime 


yanlı 


astekmt2 ve 


aklen 


e 


pü "olsun büyük 
akları EE m 


İuryarı 
; kestirirse sağlamak iğ 
reklamı talabal ağ 
üniversitesi 
derneğikul! 


keitik 
ürünleri 


yüzyü, stoichkova 
lu başka 
apsamında 


SE başkan tek fediyeiyen 
e sys Stanbulu lak et mu htar * ez 


geleneği ar tazla C ola halk 


kente, kadinin 
irişimciler 

mireiNCOCa Madina” 

* #cocacola* ŞE! ke gelişimin. ST A 


arıyor 


profdesteği * ye 


mi<d en 4#kadınların türkiye ; çinde Tar re 
ola ET eskiya Yar 2 tkurulu hayata « ee 
2â rsi ıabıtat şirke! 
Depsico Ku o m Kars! ©cocacola. tr 
evguenia 


proje projesi” gisbalğiis 
türkiye'de projesinin ebesi 
MN toplandı kampanya 
partide 


anılacağına 


Yine aynı dönem içerisinde Pepsi ile beraber en çok 
kullanılan kelimeler yandaki tabloda yer almaktadır. 
Tolga Sarıdaş'ın seslendirdiği Pepsi Max Simsiyah 
reklamı, oyun kodlarının kullanıldığı Metin2, Zula 
gibi oyunlar, asitli içeceklerin içeriği hakkında 
yapılan konuşmalar listede görülüyor. 


“gu halkim 

a sus coke geri brlkte 
pi y pr” ndekodı» SI; | sevgibitti vs 
m okay gi pepsinin 
eN * öğlen'azla Gö) bi saksah tam 


Analizi kapsayan dönemde Coca-Cola ile beraber 
en fazla kullanılan kelimeleri incelediğimizde, 
reklam, yönetim tarafından yapılan açıklamalar gibi 
konular öne çıkıyor. Örneğin; Kıvanç Tatlıtuğ'un 
£N oynadığı reklam filmi, İngiltere'de şeker oranının 

1 9050 düşürüldüğü haberinin çıkması gibi konular 


4.EN FAZLA ETKİLEŞİM ALAN PAYLAŞIMLAR 


COCA-COLA'NIN EN FAZLA ETKİLEŞİM ALAN PAYLAŞIMI: RENK DEĞİŞTİREN KUTULAR, PEPSİ'NİN EN FAZLA ETKİLEŞİM 


ALAN PAYLAŞIMI: PEPSİ MAX 


PU Pepsi Türkiye 
GPepsiTurkiya 


Tolga Santaş'ın Pepsi Max reklamı içir seslendirdiği 
Dönence şarkısı seni bekliyor! #SimsiyahPepsiMax! 
#MaxLezzetSitırKalori 

April 11 2018 


77 5 630000 
ReTweet (©Reples Impressıons 


İN 


vw eza” v 


Kıvanç Tatlıtuğ, renk değiştiren Coca-Cola kutularıyla yazı 
başlattı bilel Haydi durma, sen istersen başlar yaz 
#TadınıÇıkar 


ReTweet ©Reples Impressions 


5. KATEGORİ DAĞILIMI 
COCA-COLA HABER VE REKLAMLARIYLA, 
PEPSİ ÜRÜN VE LEZZETİYLE ÖN PLANDA 


Reklam paylaşımlarının tüm markalar için büyük 
önem taşıdığını biliyoruz. Etkileyici oyuncuların 
rol aldığı ve bulunduğu döneme, mevsime uyum 
sağlayan reklamlar, günlük hayatta müzikleriyle, 
ikleriyle dilimize dolanırken, sosyal medya 
ağır tarafından ve reklamda yer alan ünlünün 
arı tarafından da sık sık konuşuluyor. 
tığımız araştırmada 2017 Ocak ayından itibaren 


eklamları en fazla konuşulan marka Coca-Cola oluyor. 


listede görülüyor. 


Twitter'da Coca-Cola tarafından paylaşılan 
iletilerde en yüksek etkileşim oranı, renk 
değiştiren Coca-Cola kutuları ile ilgili 
paylaşıma ait. All-Star yemek ödülünün anket 
ile belirlendiği ileti ise ikinci sırada yer alıyor. 
Pepsi'nin paylaştığı tweetler arasında en fazla 
etkileşim oranı ise Tolga Sarıtaş'ın seslendirdiği 
#SimsiyahPepsiMax reklamına âit. 


Coca-Cola vs Pepsi Kategori Dağılımlar 
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POZİTİF YORUM LİDERİ: PEPSİ 
Ürünleri eleştirenler gibi, her yemeğin yanında hatta kahvaltıda tercih eden tüketiciler de bulunuyor. Kola 
severlerin yaptığı konuşmaları analiz ettiğimizde Pepsi'nin daha az şekerli olduğu ve Coca-Cola'nın asit oranının 
giderek düştüğü gibi konuşmalar yer alıyor. Ancak bu durumun tam tersini savunanlarda bulunuyor. Gazlı 
içeceklerde Coca-Cola'cılar ve Pepsi'ciler olarak iki taraf söz konusu. Genel olarak incelediğimizde ise en fazla 
pozitif konuşulma oranının Pepsi'ye ait olduğunu görüyoruz. Pepsi Twist'in geri dönmesi de konuşmalarda 
sıklıkla yer alıyor. 
——— 

Kola satışları düşünce,temizlik malzemesi 

olarak pazarlamaya karar verdiler sanırım. 

ürik 


LE) Erdal Yanbuloğlu ö 
e Ones)” (a 
Neden sigara üzerinde "sağlığa zararlıdır.” Mim ni“ Ş6806960906© 


yazarken çocukların çok tükettiği Cola ve 
Pepsi üzerinde diyabet, obezite, kanser yapar 
yazmıyor 


snra Zİ 


Mine EDO6Cde09 


m Kansorejen Madde Var Diyen Kullanıcılar Bisağlığa Zararlı Diyen Kullanıcılar Bİ vemizlik Ürünleri Kullanılıyor Diyenler 


NEGATİF YORUM ŞAMPİYONU: COCA-COLA 


Negatif konuşmalar tüm kola markaları için benzer nedenler taşıyor. Asitli içeceklerin sağlıksız olduğu, bu 
içeceklerin içerisinde zararlı temizlik maddelerinin bulunduğu, siyasi durumlar gibi bir çok konu markaların 
negatif konuşulma oranlarını artırıyor. Yapılan konuşmaları iki marka arasında karşılaştırdığımızda ise, en fazla 
negatif içeriğin Coca-Cola'ya ait olduğunu görüyoruz. 


The witch Saranmesazm Çip ) 
Boeponziar .--—— za KOLA'DAKİ KARAMEL BOYASINDA KANSER 
Kola satışları düşünce temizlik malzemesi RİSKİ VAR 
olarak pazarlamaya karar verdiler sanırım. ahmetrasimkucukusta.com/2015/02/20/yaz 
05:09 - 7 Oca 2016 smd 
o n 9 
ge” Cms) v | 


Neden sigara üzerinde “sağlığa zararlıdır.” Hizme Bis ŞES6B609069 
yazarken çocukların çok tükettiği Cola ve z 
Pepsi üzerinde diyabet, obezite, kanser yapar 
yazmıyor 


rim mi MEJŞ6C96C€9 


m Kansorejen Madde Var Diyen Kullanıcılar Bisağlığa Zararlı Diyen Kullanıcılar Bİ vemiziik Ürünleri Kullanılıyor Diyenler 


5. ŞİKAYET ANALİZİ 


KOLA GENEL OLARAK 
“SAĞLIKSIZ” OLMASIYLA KONUŞULUYOR er adba 


Araştırmamızı kapsayan bir buçuk yıllık dönem içerisinde yapılan konuşmaları üç farklı şikayet 
türüne böldüğümüzde yandaki tablo ortaya çıkıyor. Kolanın sağlığa zararlı olduğunu düşünen 
kullanıcılar 9684, kanserojen maddeler içerdiğini söyleyen kullanıcılar 9014 ve özellikle son www.adbaint.com 
zamanlarda içinde temizlik ürünü bulunduğunu söyleyen kullanıcılar 966'lık paya sahip. 


e Ye rimson Hexagon 


Teknolojiyi 
COCA-COLA İÇERİĞİ EN ÇOK ELEŞTİRİLEN MARKA iş başında deneyimleyin 
Konuşmaları üç farklı şikayet türüne böldüğümüzde yandaki tablo ortaya çıkıyor. Her iki marka Demonuzu bugün 
da çoğunlukla aynı yazının içerisinde eleştirildiği için oranlar birbirine yakın ancak sadece Coca- ayırtın. 


Cola ile ilgili yapılan paylaşımlar Pepsi'den nispeten daha fazla. 
web-contact©adbaint.com 


i ii Crimson Hexagon teknolojisini Türk 
6. KI T L E A N A L IZI , 0 m markalarının kullanımına sunan Adba 
COCA-COLA TÜKETİCİSİ FİNANS VE MEDYA İLE, PEPSİ TÜKETİCİSİ OYUN VE International, Crimson Hexagon'un global 
EDEBİYAT İLE İLGİLENİYOR partner ağının bir parçasıdır. Marka uz- 


manları tarafından oluşturulan periyodik 
veya markaya özel konu analizi rapor- 
larından canlı dashboard erişimine kadar 
geniş çaplı sosyal veri hizmeti sunmaktadır. 


Pepsi ve Coca-Cola hakkında konuşan kişilerin ortak ilgi alanlarını incelediğimizde reklamcılık, 
Youtube, spor, sağlık, teknoloji, psikoloji, yeni medya gibi konular ön plana çıkıyor. 


Coca-Cola i 
Pepsi hakkında 
hakkında onuşanlar 


Konuşanlar 


Health 

Coca-Cola Hakkında 
konuşanlara çok yakın 
Fınance 

Coca-Cola Hakkında 
konuşanlara yakın 
Digital Media 
Coca-Cola Hakkında 


Youtube 

Pepsi Hakkında konuşanlara 
çok yakın 

Basketball 

Pepsi Hakkında 
konuşanlara yakın 


Pop Mi kkında konuşanlara 


konuşanlara yakın yakın 
Uefa Celebrty 
Coca-Cola Hakkında Pepsi Hakkında konuşanlara 
konuşanlara yakın yakın 


Video Games 
Pepsi Hakkında konuşanlara 


Scince And Technology 
Coca-Cola Hakkında 


konuşanlara uzak uzak 

News and Media Unıvısıon 
Coca-Cola Hakkında Pepsi Hakkında konuşanlara 

konuşanlara uzak uzak 

Democracy Games 
Coca-Cola Hakkında Pepsi Hakkında konuşanlara 
konuşanlara çok uzak çok uzak 
Unicef Philosophy 

Coca-Cola Hakkında Pepsi Hakkında konuşanlara 
konuşanlara çok uzak çok uzak 
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GENÇ BAKIŞ 


Burger King'ini 
Instagram'dan 
sipariş et! 


Burger King İspanya, Instagram hikayelerde 
oluşturduğu anket çıkartmalarıyla 
kullanıcılarının kendi burgerini sipariş 
etmesini sağladı. 


a Apple X Volkswagen 


KE Teknoloji dünyasının en önemli şirketlerinden olan Apple, sürücüsüz otomobiller üretmek 
için Almanya merkezli otomobil üreticisi Volkswagen ile anlaştı. 


GLAM 


Ki 
San 
> 
> 
N 
> 
> 


Gardırobunu 
Paylaş 


Glamy ile gardırobunda öylece 
bekleyen kıyafeti kiraya ver, 
satmaktan daha fazlasını 
kazan! Hee, bu arada 

yenisini de alma, kirala! 


Artık “kiralık elbiseler” moda 


Kullanıcıların birbirleri arasında elbise, ayakkabı veya çanta gibi ürünleri kiraya verebildiği 
aynı zamanda kiralayabildiği uygulama Glamy'nin 10 binin üzerinde kullanıcısı var. 


Reklamcılar ligi başladı! 


Türkiye'nin en yaratıcı isimlerinin her yıl 
heyecanla beklediği reklam dünyasının A 
futbol ligi ReLiga, Kristal Elma ReLiga' REKLAMCILAR LİGİ 
oldu. Futbol turnuvasına Türkiye'nin en 

önemli kreatif, medya, dijital ve prodüksi- 

yon ajansları katılıyor. Kristal Elma RelLiga, 

30 takımın katılımıyla İstanbul Seyrantepe 

700. Yıl Parkı Halı Saha'da gerçekleştiriliyor. 


Kristal Elma 
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Eski ABD Başkanı Barack Obama ve eşi Michelle Obama Netflix ile bir prodüksiyon anlaşması imzaladı. Anlaşmaya göre çift, Netflix için birçok 


dizi, fılm ve belgesel serisi oluşturacak. 


Magnum'da sanat ve moda bir arada! 


Magnum, moda, sanat ve çikolatanın büyüleyici dünyasından aldığı ilhamla yarattığı yeni 
Magnum görünümlerini hazzın mekanı Magnum Store İstanbul'da beğeniye sundu. 


Elon Musk'ın şeker fabrikası?! 


Elon Musk, cy- 
borg ejderhası, 
bir komedi 
projesi ve 
Boring Com- 
pany'nin alev 
silahı gibi ilginç 
projelerinin 
ardından şimdi 
de The Boring 
Candy isimli bir 
şekerleme fir- 
ması kuruyor! 


Maillerde 
mention'laşmaya 
var mısınız? 


Geçtiğimiz ay yepyeni bir tasarıma ka- 
vuşan Gmail, yeni aktif ettiği özelliğiyle 
ile yazılan e-postalarda başka bir kişinin 
etiketlenmesine olanak sağlıyor. 
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GENÇ BAKIŞ 


Fortnite Türkiye'de! 


Doctor Who, 


Epic Games'in ülkemizde de son derece sevilen ve tüm dünyada 45 milyondan fazla p ı 
oyuncusu bulunan oyunu Fortnite, resmi olarak Türkiye'ye geldi! Twitch de 


Teliflerle uğraşmayı unutun! 


Fugue videolar için kullanılabilecek şarkıları ücretsiz olarak indirmenize olanak sağlıyor. 


yayınlanacak 


BBC ve Twitch, Doctor Who'nun kla- 
sikleşmiş 500 bölümünü yayınlamak 
için bir araya geldi. 1963 ve 1989 yılları 
arasında yayınlanan bu bölümler, 29 
Mayıs'tan itibaren Twitch kullanıcılarıyla 
buluşacak. 


Free Music 
for Your Videos 


Much, much more picky than other marketplaces. Much, much 
cheaper than Hans Zimmer. in fact, ite 
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Laura Patterson 


Sounds good! Sorry, cannot make i 
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e e 7 .. LE Mİ e 
Linkedin'e GIF özelliği geldi! 
Geçtiğimiz haftalarda Google tarafından satın alınan Tenor, artık LinkedIn mesajlarında GİF 
özelliğiyle kendini gösterecek. 


Yeni mağaza Snapchat filtreleri 


Snapchat yeni güncellemesi ile reklamverenlerin kişiselleştirilmiş artırılmış gerçeklik 
lensleri üzerinden ürün satışı yapmalarını sağlayacak. Ancak bu heyecan verici reklam 
modeli henüz pilot sürümünde. 


“Çocuğum 
büyüyünce bana 


anne diyebilsin 
yeter...” 
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rization. Terrorism 

political infighting. Regional 
crises, These Were the 
main topics of discusslon 
before Friday night put 
everything in perspectiv& 
The Turkish nation may 
disagre0 about its future. 
ame 


But when he pus! 
d 


ADM0N OF MAN 


TTEHPT, 


d culti 
ght 


on Friday nis 


TURKUVAZ 


MEDİA GROUP 


TOBE /2w4e of pirdulüm 


Kürk Mantolu 


Madonna 
Vodafone IV” 


Vodafone TV 


ilk ay 
ücretsiz 


Türkiye'nin ilk dijital tiyatrosu 
şimdi cebinizde. Vodafone TV'yi Gelecek heyecan verici, 


App Store ve Google Play'den 
ücretsiz indirebilirsiniz. Hazır mısın? 


e (O vodafone 


Belirtilen içerik, Mayıs ve Haziran aylarında, Vodafone tarafından belirlenen gün ve saatlerde yayınlanacaktır. 

Vodafone TV servisi, Vodafone İletişim A.Ş. tarafından sunulmaktadır. Servis ilk aboneliğin başlatılması ile birlikte 1 ay boyunca ücretsiz kullanılabilir. Bu sürenin sonunda iptal edilmez ise heray 
5 TL ücretlendirilecek şekilde yenilenir. Iptal etmek için IPTAL STANDART PAKET yazıp 8800'e SMS gönderilebilir. Vodafone TV'ye sabit Wi-Fi ve mobil intermet üzerinden erişilebilir. Hizmet kalitesi; 
bağlantı hızına, GSM kapsama alanına, coğrafi koşullara, şebeke yoğunluğuna ve cihaza göre değişiklik gösterir. Vodafone TV Standart Paket abonelerinin Vodafone mobil internet üzerinden 
data kullanımları ücretlendirilmez veya mevcut kotadan düşmez. Ancak servis içindeki sosyal medya veya e-mail paylaşımı butonları üzerinden yapılan erişimler internet paketinin kotasından 
düşebilir veya mobil tarife üzerinden ücretlendirilebilir. Sabit Wi-Fi bağlantısı üzerinden erişimler ise müşterinin sabit intemet servis sağlayıcısı tarafından ücretlendirilebilir veya kotasından düşebilir 
Vodafone TV; Android 4.3 ve üzeri ya da iOS 8.0 ve üzeri telefon ve tabletlerden, sadece yurtiçinde, bireysel Vodafone mobil müşterileri tarafından kullanılabilir. Detaylar: vodafone.comir 


